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 Abstrakt 
Diplomová práce se zabývá zkoumáním motivací a přístupy zaměstnanců z pohledu 
generačního srovnání. Zaměřuje se konkrétně na Generaci Y, která se postupně bude 
stávat hlavní složkou generačního mixu na pracovištích. Metoda zkoumání kombinuje 
kvalitativní výzkum (s využitím technik neuro-lingvistického programování) s kvantita-
tivním. Na základě takto získaných informací jsou za pomoci metodologie metaprogra-
mování (MindSonar) identifikována myšlenková a hodnotová nastavení (metaprofily) 
pracovníků společnosti vybrané společnosti. Následně jsou popsány potenciály rozvoje 
společnosti, které mohou vést k vyšší výkonnosti společnosti.  
Abstract 
The diploma thesis examines motivations and attitude of employees in terms of genera-
tional mixture. It focuses specifically on Generation Y, which is gradually becoming the 
main representation element of the generation mix in the workplace. The method com-
bines the exploration of qualitative research (in-depth interview applying the techniques 
of neuro-linguistic programming) with quantitative (questionnaire construction). Based 
on the findings, with help of metaprogramming (MindSonar) framework, are identified 
elements of mindsets and values (metaprofiles) of employees of selected company. 
Then, there are described potentials of development of the company, that can lead to 
higher company performance. 
Klíčová slova 
Generace Y, generační mix na pracovišti, motivace zaměstnanců, ohodnocení zaměst-
nanců, metaprofil, vliv pracovního prostředí, leadership, komunikace, team ma-
nagement. 
Keywords 
Generation Y, generation mix of a workplace, employee motivation, employee remune-
ration, metaprofile, work environment, leadership, communication, team management. 
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Úvod 
V dnešní době je velmi obtížné dlouhodobě udržet konkurenční výhodu. Je tomu tak z 
toho důvodu, že se zákazníci stávají mnohem informovanější, méně loajální a více ná-
roční. Tento posun můžeme vnímat také ve vztahu zaměstnanec-zaměstnavatel. Pro 
zaměstnavatele je náročné vyvíjet strategie, které by držely krok s rychle se měnícím 
chováním a očekáváním zaměstnanců.  
Společnosti se tak dostávají pod tlak, aby byly schopny reagovat na tyto poža-
davky. Předcházejí tomu však pomoc tvorby značky zaměstnavatele. Jedná se totiž o 
způsob, jak se odlišit od konkurence autenticity může to být rozhodujícím důvodem 
vedoucím k získání ideálních zaměstnanců. Více než výše výdělku totiž není rozhodují-
cím faktorem, proč se lidé nechávají zaměstnat u vybrané společnosti. Podle výzkumu 
společnosti LinkedIn bylo zjištěno, že nejvíce uchazeče o zaměstnání zajímá popis role, 
kterou budou ve společnosti zastávat (69 %) a směřování společnosti (64 %). (Talent 
Solutions, 2016, s. 17) Můžeme tedy hovořit svým způsobem o positioningu značky 
také z pohledu zaměstnavatele.  
Organizace by tedy mělý být orientovány na svého zaměstnance, aby byly 
schopny odhalovat a předvídat nenaplněné potřeby a byly tak na ně schopny reagovat v 
co nejkratším čase. Díky značnému rozvoji informačních technologiích a blízkým vzta-
hem k běžným uživatelům bylo dosaženo toho, že zaměstnanci o svých zaměstnavate-
lích mluví a píší - sdílí své osobní zkušenosti. Tato skutečnost má zcela zásadní vliv na 
atraktivitu zaměstnavatele, protože je možné sledovat měnící se kanály pro hledání pra-
covních příležitostí. Nejčastěji totiž uchazeči navštěvují online pracovní portály (60 %) 
a profesionální sociální sítě (56 %). Firemní webové stránky jsou až na 4. místě (40 %) 
po osobním doporučení a tom, co se o dané společnosti povídá - word of mouth (50 %). 
Nízkých hodnot je dosahováno v případě online vyhledávačů (23 %) a online reklamy 
(20 %). (Talent Solutions, 2016, s. 13) Silně to tedy potvrzuje důraz 
na“zaměstnaneckou zkušenost” (employee experience) jak po dobu trvání pracovního 
úvazku, tak také po něm.  Tyto změny kladou na zaměstnavatele důraz, aby se stával za 
pomoci digitálního obsahu (obsah sdělení dostupný online) více transparentní a pružný, 
s vysokou orientací na zaměstnance.  
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1 Cíl práce 
Cílem diplomové práce je prozkoumání měnících se generací souvisejích se společen-
ským, technologickým a globalizačním rozvojem. Práce se zaměřuje na motivaci pra-
covníků a fungování pracovních týmů složených z osob řadících se do Generace Y. Au-
tor práce tematicky navazuje na svou bakalářskou práci na téma Application of the 
Principles of Neuro-Linguistic Programming and its Practical Impacts. Skrze modelo-
vání za použití metody MindSonar, budou hloubkovým rozhovorem a dotazníkovým 
šetřením zjišťovány postoje tohoto segmentu.  
Výsledky této práce mohou odhalit možnou změnu v motivacích této generace u 
vybrané společnosti a navrhnout opatření, kterými by byla daná společnost schopna na 
tuto změnu reagovat, aby zůstaly atraktivním zaměstnavatelem a dokázala své zaměst-
nance vést k co nejvyšším výkonům a engagementu. 
Struktura práce a používané metody 
V první fázi zkoumání bude proveden hloubkový rozhovor s ředitelem společnosti, kte-
rý zhodnotí své zkušenosti s vedením totožné věkové skupiny v totožném oboru, jen s 
desetiletým rozestupem. K ucelenému pohledu na celou problematiku motivace a pří-
stupu zaměstnanců bude ve druhé fázi provedeno také dotazníkové šetření mezi zaměst-
nanci současné společnosti. Otázky dotazníku byly vytvořeny za účelem ověření rele-
vantnosti jednotlivých metaprogramů zjištěných na základě rozhovoru s CEO společ-
nosti. Struktura rozhovoru, stejně jako dotazníku, byla vytvořena před samotným šetře-
ním, aby mohlo dojít k objektivnímu zjišťování skutečnosti a ověření cílů diplomové 
práce. Celkem dotazník obsahuje 33 otázek - otevřené, polouzavřené, uzavřené (dicho-
tomické alternativní, výčtové, pořadové škály) a identifikační. 
Z takto získaných odpovědí budou sestaveny týmové metaprofily, které poslouží k 
pochopení mentálních strategií zkoumané skupiny. Díky pochopení myšlenkových a 
hodnotových nastavení bude možné identifikovat potenciály rozvoje dané společnosti. 
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2 Teoretická východiska práce 
Rozložení segmentů na trhů práce se v čase vyvíjí. Díky rozvoji informačních technolo-
gií a celkovému společenskému rozvoji je tento pohyb značně urychlen. Proto snáze 
dochází ke generačním mixům, které si však s sebou nesou určité hodnoty a motivace, 
kterými ovlivňují jak své okolí, tak také výkonnost dané organizace. Podle konzultant-
ské společnosti Kelly jsou v tuto chvíli na trhu práce 4 odlišné generace - Silent Ge-
neration, Baby Boomers, Generace X a Generace Y. S ohledem na globální konku-
renci ve všech dvětvích (trh zboží a služeb, trh výrobních faktorů) je proto užitečné vě-
novat dostatečnou pozornost integraci různých generací k vytvoření synergického efek-
tu, díky kterému mohou být zužitkovány silné stránky tohoto diverzifikovaného mixu.  
2.1 Baby Boomers 
Pokud se týká Generace Baby Boomers, jedná se o pracovníky narozeny v letech 1946-
1964. Typickým rysem této Generace je “žít pro práci”. Jedná se o zaměstnance, kteří si 
přejí vždy udělat něco navíc pro svého zaměstnavatele. (Kelly, 2012, s. 2) Další charak-
teristickou vlastností je, že více než 42 % si přeje pracovat i po 65. roce života. 
(Hewlett, 2009, s. 2) Jedním z důvodů, proč tomu tak je však mohou být nedostatečné 
úspory na důchod. S ohledem na výzkum prováděný v USA je nutné brát tento faktor s 
jistou rezervovaností a odstupem. Na druhou stranu je nutné brát na zřetel, že 71 % tvr-
dí, že jsou nuceni finančně podporovat buďto své rodiče a nebo své děti. Tento tlak mů-
že být důvodem, proč jsou ochotni stále trávit prací tolik času a hledají jistotu a stabilitu 
pracovního závazku. (Roberts, Woods, 2015, s. 3) U této Generace je podle HBR patrný 
posun z “já” do “my” - zástupci této generace jsou společensky aktivní a rádi se po-
dílejí na zlepšování prostředí, ve kterém žijí.  
2.2 Generace X 
Další definovanou Generací je tzv. Generace X - lidé narození v letech 1965-1977, kteří 
se od Baby Boomers vyznačují důrazem na work-life balance a jejich typickým rysem 
je tedy “pracovat pro život”. (Kelly, 2012, s. 2) Je tedy možné identifikovat silné po-
stavení individualismu, diverzity a kreativity. Zástupci této Generace jsou méně 
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loajální vůči svému zaměstnavateli. Tím, že viděli své rodiče trávit v zaměstnání 
dlouhé hodiny, proto lze spatřovat jasně definované pevné hranice mezi osobním a pro-
fesním životem. Stejně tak preferují individuální práci a projekty. Při zadání práce oče-
kávají jasně definované cíle. (Roberts, Woods, 2015, s. 11)  
2.3 Generace X 
Obecná definice Generace Y nebude popisována příliš do hloubky. Její rysy totiž nejsou 
pro účely práce tolik nezbytné, protože je práce spíše zaměřena na reálně dopady kon-
krétního chování a přesvědčení zástupců tohoto segmentu. Jestliže je tedy uvažována 
Generace Y, jsou tím myšleni jednotlivci narození v 80. a 90. letech - v přesné definici 
se různé zdroje rozcházejí. V českém prostředí také neexistuje příliš mnoho odborných 
prací, které by se této problematice věnovaly. Přesto byla zjištění amerických univerzit 
verifikována také na českém prostředí. Bylo zjištěno, že i českou Generaci Y lze pova-
žovat za první globalizovanou generaci. (Kruntorádová, 2013, s. 98) Autorem práce je 
proto brána tato verifikace za autorizaci uplatnění obecných zjištění také na zástupce 
této skupiny v České republice.  
Zástupci Generace Y se vyznačují svou oblibou v informačních technologiích, 
kreativitou a nízkou averzí vůči změně. U této Generace lze spatřovat vysokou mí-
ru tolerance jak vůči odlišným názorům a preferencím, tak i vůči kulturním odliš-
nostem. Podle HBR je pro 78 % zástupců v pořádku spolupracovat na pracovišti s lidmi 






Obr. 1 Nejčastěji používaná slova pro popis Generace Y (Zdroj: Projekt Generation What) 
Mezi další důležitou charakteristiku tohoto segmentu patří jejich vysoká ctižádost a také 
ochota pracovat pro jednoho zaměstnavatele, avšak je zároveň očekáváno, že jim bude 
práce přinášet velké výzvy a zkušenosti. Z výzkumu publikovaného v HBR 45 % re-
spondentů Generace Y očekává, že budou pro současného zaměstnavatele pracovat po 
celou svou kariéru. (Hewlett, 2009, s. 2) Jak však bylo zmíněno, zástupci Generace Y 
hledají výzvy a chtějí se dále rozvíjet. Proto se skutečné hodnoty loajality vůči za-
městnavateli mohou výrazně odchylovat od daných hodnot. Podle předpokladu výzku-
mu publikovaného v Industrial and Commercial Training v roce 2011 bylo uvedeno, že 
zástupci Generace Y budou mít ve věku 38 let za sebou 10 odlišných pracovních po-
zic. Jestliže tedy začnou pracovat ve svých 22 letech, znamená to 1,6 roku působení 
na jedné pozici, což je ve srovnání s celospolečenským průměrem velmi nízká hod-
nota. (Weyland, 2011, s. 443)  
Proto pracovníci Generace Y neustále udržují kontakt s pracovním trhem a 
neváhají se okamžitě ujmout zcela nových rolí. Jak bylo zjištěno výzkumem Deloitte 
pro profesionální sociální síť LinkedIn, kontakt s nabídkami trhu pracovních příležitostí 
neudržují pouze nespokojení zaměstnanci, jak je zřejmé z následujích grafů. Dané údaje 
jsou platné pro všechny věkové skupiny. Aktivním se rozumí uchazeč, který se aktivně 
pohybuje na pracovních portálech a profesionálních sociálních sítích. Pasivním se ro-
zumí uchazeč, který se nebrání oslovení a kontaktu s recruiterem a vyloženě neplánuje 






Obr. 2 Zhodnocení chování uchazeče na trhu pracovních příležitostí z hlediska spokojenosti se 
stávajícím zaměstnavatelem (Zdroj: Talent Solution, 2016, s. 8) 
Jedním z důvodů může být také silný podnikatelský duch, který je důsledkem 
vysoké míry podpory ze strany rodičů, díky kterému vyhledávají stále nové příleži-
tosti a nebrání se vlastní zodpovědnosti. (Dwecková, 2015, s. 76) Kromě toho, že je 
pro Generaci Y důležité mít svou prací pozitivní vliv na své okolí (86 % dle HBR), je 
pro ně také charakteristické přirozené networkování. Pro 48 % je důležité mít vytvoře-
nou síť přátel, se kterými si mohou vzájemně pracovně vypomáhat. (Hewlett, 2009, s. 3) 
Obecně má Generace Y v oblibě práci v týmu - chtějí být v blízkém kontaktu se svými 
spolupracovníky i vedoucími pracovníky. Přes vysokou potřebu a důležitost mezilid-
ských vztahů je však nutné dodat, že kladou také vysoký důraz na vlastní individualitu a 




Zajímavé zjištění je, že zástupi Generace Y si raději pro profesionální radu 
půjdou za zástupcem Baby Boomers než Generace X (58 %). (Hewlett, 2009, s. 8) Toto 
spojení může vést k velmi dobrým výsledkům. Je však nutné, aby byl oboustranně vní-
mán  vzájemný respekt. Ten je něčím, po čem zástupci Generace Y velmi touží a vyža-
dují. Poté toto spojení funguje - starší pracovník působí spíše jako mentor, což Generace 
Y oceňuje. Je u ní totiž patrná silná orientace na rozvoj a neustálé učení se. Čím mo-
hou trpět jsou tradiční podnikové hierarchie. Přejí si zavádět více efektivní procesy za 
použití technologií a jestliže se jejich nápady příliš neuchytí (neuvedou do praxe), snad-
no zažívají pocit zklamání. (Weyland, 2011, s. 444) Proto je užitečné pracovníkům Ge-
nerace Y poskytovat zodpovědnost, což oni ocení a budou podávat mnohem vyšší 
výkony. Jak již bylo zmiňováno, chtějí neustále čelit novým výzvám tak, aby pro ně 
práce byla spíše zábavou než povinností. (Emerald Group, 2010, s. 24) 
O pracovnících Generace Y lze také tvrdit, že se jedná o generaci, jejíž jednotliví 
zástupci vyžadují zvláštní pozornost a péči. Vzniká tedy výzva pro vedoucí pracovní-
ky, aby upravili své styly vedení způsobem, který zabezpečí, že bude plně využit poten-
ciál, který v sobě tito lidé nosí. Pro vyšší kvalitu vzájemného porozumění je užitečné, 
aby vedoucí pracovníci dávali srozumitelné příkazy a odbornou podporu. Na druhou 
stranu však také poskytovali dostatečnou svobodu a pružnost ve způsobu, jakým budou 
jejich pracovníci Generace Y zadané úkoly plnit. Zástupci Generace Y mají vysoký 
smysl pro bezprostřednost a okamžitost (zároveň však orientaci na budoucnost). 
(Thiel, 2015, s. 91) Přejí si vědět, jak mohou k rozvoji přispět již dnes. Jakou přidanou 
hodnotu mohou právě teď přinášet. Jakou odměnu dostanou právě teď. (Martin, 2005, s. 
41) Může to tedy znamenat, že je pro vedoucí pracovníky užitečné vytvořit speciální 
odměňovací programy závislé na výkonnosti, poskytovat pravidelně zpětnou vazbu (i na 
denní bázi). To pochopitelně vyžaduje čas a energii. Tato drahá péče však může vést k 
vysoké produktivitě. 
2.3.1 Smysl a účel v kontextu Generace Y 
Důležitým jmenovatelem Generace Y je smysl. Její zástupci si uvědomují časovou li-
mitovanost, a proto mnohem snáze než tomu bylo dříve, vědomě rozhodují o jeho 
distribuci. Uvědomují si, že smysluplnost není projevem bohatství, ale že je to všeo-
becná potřeba. Vnímají totiž, že to, co získáváme např. ve svém zaměstnání má více co 
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dělat s námi než zaměstnáním jako takovým. (Hurst, 2014, s. 103) Generace Y odlišuje 
od těch předchozích právě důrazem na smysl. Lze ji proto nazývat tzv. “purpose gene-
ration” - generace typická touhou utvářet změnu, růst a sdílet toto nadšení s celým 
světem. (Grant, 2013) Podle výzkumu provedeným společností Deloitte kladou korpo-
rátní zaměstnanci nejvyšší důraz na poskytování zboží a služeb s pozitivním společen-
ským vlivem. V této zprávě je zmiňováno, že jedním z hlavních hybatelů, kromě spole-
čenských událostí, jsou právě zástupci Generace Y. (Hurst, 2014, s. 53) 
Jedná se tedy o pojmenovanou potřebu, kterou obecně tato generace má. Výzva, 
které zaměstnavatelé čelí, je adekvátně na tuto potřebu reagovat a upravit jí třeba i fun-
gování celé společnosti. Nejen proto, aby se stali atraktivním zaměstnavatelem v očích 
uchazečů o zaměstnání, ale také, aby rozvíjeli silné stránky svých zaměstnanců a získali 
z nich konkurenční výhodu v souboji o zákazníka. (Nayar, 2013, s. 2) Výzva, které za-
městnavatelé čelí je být schopen pochopit motivace a potřeby zaměstnance, být 
schopen jim upravit pracovní proces - znamená to tedy být schopen řídit různoro-
dost.  
2.3.2 Řízení různorodých schopností a dovedností 
Více než 60 % HR odborníků tvrdí, že mají ve své společnosti vyvinutý speciální pro-
gram pro řízení talentů. Oproti tomu v malých podnicích (méně než 100 zaměstnanců) 
je to pouze 46 %. Nejvíce do řízení talentů investují ty největší společnosti (více než 
1000 zaměstnanců) v 71 % případů. (Harvey Nash, 2016, s. 24) Důvodem tohoto zjiště-
ní může být např. nedostatečně vyvinutá struktura společnosti, ve které nebyla rozpo-
znána tato potřeba a nebo nejsou k dispozici dostatečné finanční prostředky na zajištění 
této agendy. Přestože na první pohled nemusí být patrný přímý dopad na výkonnost 
společnosti, opak je pravdou. Práce s talenty může být z dlouhodobého pohledu jed-
ním z rozhodujících faktorů, které budou oddělovat ty nejlepší od průměrných. 
Lze předpokládat, že mít ty správné lidi na správném místě je nejspíš cílem každé spo-
lečnosti.  
Jak bylo zmíněno ve výzkumu společnosti McKinsey Global Survey of Business 
Executives z roku 2004, 75 % společností si stěžuje na nedostatek talentů. Oproti 
tomu Deloitte přišlo se zjištěním, že pro 87 % personálních ředitelů je získání nej-
lepších talentů tou hlavní prioritou. Jednoznačně je tím tedy doložena její vysoká 
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poptávka a důležitost. (Ashton, 2005, s. 1) Při definici tzv. talent management, je tím 
podle Lynne Morton myšlen strategický přístup k personálnímu řízení a řízení podnika-
telských cílů nebo se může jednat o způsob ke zlepšení organizační efektivnosti. Tím je 
zabezpečena vysoká výkonnost a plně využit lidský potenciál (myšleno talent), který 
může vytvořit meřitelný rozdíl mezi výkonnosti a úspěchu společnosti nyní a v budouc-
nu. Je pravdou, že význam i uchopení řízení talentů je odlišné s ohledem na obor podni-
kání nebo velikost společnosti. Na druhou stranu je však potřeba talentů pro vytvoření 
fungující a úspěšné společnosti patrná.  
Jak je z obecné definice Generace Y patrné, jedná se o pracovníky, kteří vyžadují 
pozornost. Na druhou stranu jsou schopni dosahovat vysokých a kvalitních výkonů. Je 
však nutné najít skutečné spouštěče a motivační prvky - znát důvod, proč odvádí vý-
kony, které odvádí. Pochopení se netýká pouze důvodů, proč daný člověk danou 
práci vykonává. Pochopení je nutné také z hlediska uchopení silných stránek pra-
covníků. I zde se jedná o velmi individuální vlastnost, která vyžaduje hlubší po-
znání. Právě v tomto ohledu může být talent management velmi úspěšným nástrojem 
jednak ke zlepšení výkonnosti společnosti, ale také k vytvoření tvůrčího prostředí, ve 
kterém se jeho pracovníci budou cítit užitečni, podporováni a dále rozvíjení. O důvod 
víc, proč se věnovat individuálním potřebám a schopnostem pracovníků je narůstající 
globální prostředí, ve kterém se střetávají lidé z různých kultur, s různými návyky a 
různými přesvědčeními. V řízení talentů a leadershipu obecně je nutné definování 
vize a společných hodnot. Stejně tak je nutné definovat hodnotu, kterou chce spo-
lečnost zprostředkovat svým zákazníkům skrze produkty nebo služby, které po-
skytují. Tyto parametry je nutné udržovat v čase, aby si udržovaly vypovídací 
hodnotu o skutečném stavu prostředí, ve kterém se společnost a její zákazníci na-
cházejí. (Keene, 2000, s. 17) Přesně definované směřování společnosti je však nutným 
výchozím bodem pro její fungování. 
2.4 Neuro-lingvistické programování 
Existuje přístup (nástroj), který napomáhá uchopení komunikace na co nejpodrobnější 
úrovni. Cílem neuro-lingvistického programování (NLP) je porozumění a pochopení 
myšlenkových pochodů na pozadí - pochopení, co chce člověk říct tím, co v podstatě 
neříká. NLP tedy napomáhá rozklíčovat a pochopit, co dělá rozdíly v tom, že někteří 
  
 19 
dosahují výsledků nadprůměrných a někteří zcela propadnou. (Alder, 1997, s. 8) 
Přestože je tento přístup vužíván primárně pro osobní rozvoj, jeho zákonitosti mají širo-
ké uplatnění také v běžné životě. Je jím napomáháno pochopit způsob, jakým lidé 
zpracovávají informace ze svého okolí, jakým způsobem s nimi pracují a vyhodno-
cují je a jak tím ovlivňují své chování. Na základě dřívějších zkušeností také lidé pou-
žívají různé filtry a strategie, které však mohou fungovat na podvědomé úrovni. Tím je 
právě myšleno pochopení “toho, co člověk v podstatě neříká”. (The Mindful World, 
2013) Pomocí tohoto přístupu tak lze usnadnit výklad jednotlivých situací a měřit je na 
základě měřitelných technik.  
Přístup vychází z existence logických úrovní vnímání - prostředí, neboli kontext, 
ve kterém se subjekt nachází, chování, jaké vyvíjí na své okolí, schopnosti, zdroje a 
dovednosti, které zapojuje a hodnoty a přesvědčení, které využívá k vyhodnocení dané 
situace. Tyto úrovně je užitečné oddělovat při zjišťování skutečné podstaty dané 
situace. Pomáhají totiž oddělit různé kontexty a pozice vnímání. 
 
Obr. 3 Logické úrovně vnímání. (Zdroj: Sova, 2015, s. 68)  
Na základě rozhovoru se subjektem je možné rozlišovat reprezentační styly (pre-
ferovaný smysl, kterým zpracováváme informace), tzv. eye-accessing cues (pohyby očí, 
které symbolizují reprezentační styly a časové hledisko zkušenosti - projekce do bu-
doucnosti vs. vzpomínka z minulosti) a predikáty (používaná slova), které jsou nápo-
mocny v rozklíčování jednotlivých metaprogramů, které daný subjekt používá. (Medi-
na, 2012, s. 214) (Heather, 1999, s. 92) 
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Porozumění a správné rozpoznání jednotlivých metaprogramů (způsob, jakým 
daný subjekt přemýšlí) pomáhá usnadnit komunikaci jak z hlediska kvality předávaných 
informací, tak z hlediska výsledného efektu. Neexistuje žádný správný nebo špatný me-
taprogram. Stejně tak v každé situaci subjekt využívá odlišný mix metaprogramů. Právě 
toto rozpoznání jednotlivých myšlenkových nastavení umožňuje zlepšení komunikace 
nejen při řešení problémů. (Meier, 2007) 
2.5 Metaprogramy 
Jak již bylo popsáno, NLP techniky umožňují rozklad komunikace na jednotlivé díly 
vedoucí ke kvalitnější úrovni vzájemného porozumění a předání informace. Za 
využití těchto znalostí byl vytvořen psychologický test, tzv. MindSonar. Jedná se o způ-
sob, pomocí kterého lze rozpoznat vnitřní monolog, vizualizace, pocity, hodnoty a vlivy 
přesvědčení. (Sova, 2015, s. 178) Výhodou MindSonaru je jeho aplikace v konkrét-
ních kontextech - tedy situacích, ve kterých se subjekt někdy nacházel a má tak s nimi 
reálnou zkušenost. Při zjišťování informací je subjekt vždy veden k tomu, aby držel 
jednotný kontext. Metaprogram jako takový je vlastně způsob myšlení. Jsou definovány 
sety metaprogramů, ve kterých jsou jednotlivé metaprogramy ve vzájemné polaritě. 
Každý set tak poskytuje informaci o myšlenkových pochodech, které ovlivňují vnitřní 
stav, který se projevuje jako externí chování. Celkem je definováno 13 setů metapro-
gramů.  
Autor práce je certifikovaným absolventem programu NLP Practitioner Master pod 
vedením NLP Mezinárodní centrum s.r.o. v Praze. Tento program je akreditovaným 
vzdělávacím programem MVČR. V rámci kurzu byl autor seznámen s jednotlivými 
technikami vedoucími ke správné identifikaci metaprogramů a také ke správnému se-
stavení metaprofilů. Metaprofil je složen z 32 metaprogramů. Každý set metaprogramů 
je celkově ohodnocen 10 body, které jsou distribuovány mezi metaprogramy. Čím vyšší 
je hodnota, tím dominantnější daný styl myšlení. Níže jsou ve zkratce popsány jednotli-
vé metaprogramy na základě autorových zkušeností z výcviku a učebních materiálů 
NLP Mezinárodního centra. (Sova, 2014, s. 12-17) Názvy jednotlivých metaprogramů 
nejsou překládány, protože by mohlo dojít k zavádějícím pojemnováním. Jsou tedy po-




Osoba, která se chová proaktivně, aktivně reaguje na vzniklý podnět. Vyvíjí tedy reakci 
bez předchozího zastavení a promyšlení dané situaci. Ihned tedy koná akci a okamžitě 
předkládá řešení, aniž by vyčkala na své okolí nebo zvažovala různé možné pohledy na 
danou problematiku. Trpělivost tedy není silnou stránkou.  
Reactive (ra) 
Jedná se o myšlenkové nastavení, které způsobuje, že subjekt vyžaduje určitý čas před-
tím, než provede reakci, učiní rozhodnutí. Osoba s tímto metaprogramem vyžaduje urči-
tý čas na zpracování informace a odkládá proto rozhodnutí, dokud si jím není skutečně 
jista. Tato osoba také může být závislá na akci a rozhodnutích svého okolí. Výzva, které 
toto myšlenkové nastavení čelí je příliš dlouhá analýza bez učiněného rozhodnutí.  
Towards (tw) 
Metaprofil towards je typický zaměřením na cíl. Jeho snahou je uspět a mít své povin-
nosti hotové (GTD - get things done). Silnou stránkou tohoto metaprogramu je prioriti-
zace úkolů, tah na branku a jednoznačná orientace na výsledek. Tento pohyb zůstává i 
ve chvílích, kdy se objevují překážky, které by mohly zabránit nastavené vizi. Výzva, 
které tento metaprofil čelí je, že může přehlédnout překážky, které mohou mít vliv na 
požadovaný výsledek. Dalším rysem je možná netrpělivost a nevraživost, jsou-li vzná-
šeny námitky či otázky, které mohou ovlivnit nastavený cíl.  
Away from (aw)  
Oproti tomu subjekt uvažující v tomto metaprogramu je orientován na problémy, pře-
kážky a nesnáze, které mohou nastat při řešení situace. Zeptáte-li se tohoto metapro-
gramu, co si přeje, nejdříve začne popisovat všechno to, co už nechce. Výzva, které tak 
čelí je, že nemá jasně a pevně stanovený cíl a namísto toho se orientuje spíše na pro-
blémy. Dostává se tak do situací, kdy nedokáže vhodně nastavit priority řešené situace.  
Internally Referenced (it)  
Rozhodnutí pod vlivem tohoto metaprogramu (také jako internal frame of reference) 
jsou ovlivňována tím, co si daná osoba myslí, že je pro ní důležité. Zdroj motivace se 
tedy nachází na jejich referenční struktuře (hodnotový rámec). Toto vlastní vnitřní uspo-
řádání ovlivňuje chování a posuzování externího světa. Zpětná vazba nebo rada od ně-
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koho druhéhe se této osobě může zdát bezcennou informací. Pro toto myšlenkové na-
stavení je totiž nesmírně obtížné přijímat také odlišné pohledy na situace.  
Externally Referenced (ex)  
Rozhodnutí pod vlivem external frame of reference jsou ovlivňována tím, co si daná 
osoba myslí, že může být důležité pro její okolí. Znamená to tedy, že i motivace přichá-
zí zvnějšku. Toto myšlenkové nastavení se tak nechá snadno ovlivnit cizím hodnotovým 
uspořádáním a kritérii. Aby tato osoba udržela pozornost v orientaci na cíl, vyžaduje 
vnější zpětnou vazbu a je pro ni jednoduché si přisvojit názory a směřování jiných osob. 
Je pro ni tedy obtížné dělat vlastní rozhodnutí na základě svých skutečných hodnot a 
přesvědčení.  
Options (op)  
Charakteristikou tohoto metaprogramu je myšlení v možnostech a příležitostech. Vždy 
tedy hledá alternativní způsoby řešení situace - přichází s novými nápady, rozjíždí nové 
projekty a zcela zásadně odmítá rutinu a pevně nastavený řád. Výzva, které toto myš-
lenkové nastavení čelí je dotahování započatých úkolů a činností.  
Procedures (pc)  
Subjekt s tímto stylem myšlení se zaměřuje na to, jak by věci měly být udělány a sou-
středí svou pozornost na sekvenci procesů. Jsou pro něj tedy důležité pevně nastavené 
postupy. Je tedy schopný vnímat celý proces od úplného počátku až do samotného kon-
ce - krok po kroku. Vždy přichází s nějakým logickým způsobem, jak řešit situace a rád 
následuje předem nastavené instrukce a návody. Na druhou stranu, výzva, které tento 
subjekt čelí je vytvářet změny a improvizace.  
Matching (ma)  
Matchování je způsob myšlení, který klade důraz na harmonii a jednotnost. Zaměřuje 
svou pozornost na věci a situace, které existují a popisuje je z pohledu “co tam je” - 
např. venku prší. Jedná se o způsob myšlení, který hledá soulad a není příliš kritický.  
Mismatching (mi)  
Oproti tomu tento metaprogram uvažuje v rozdílech a zaměřuje svou pozornost na věci 
a situace, které neexistují. Popisuje je tak z pohledu “co tam chybí” - např. venku nesví-
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tí slunce”. Neustále tedy porovnává skutečný stav a popisuje rozdíl oproti tomu žádou-
címu. Typickým znakem tohoto myšlení je také dvojitá negace citlivost na výjimky. 
Obecně jsou lidé s tímto myšlenkovým nastavením vnímáni jako negativisté, avšak 
existují kontexty, ve kterých přesně tento způsob myšlení může být velmi užitečný. Je-
jich typická reakce “No ale…” totiž může být spásnou ve chvílích, kdy už nikdo jiný 
další možnosti nenachází.  
Internal Locus of Control (ilc)  
Toto myšlenkové nastavení se vyznačuje tím, že je subjekt přesvědčen o tom, že je 
schopen ovlivňovat situace, které se mu v životě dějí. Přebírá tedy vlastní zodpovědnost 
za své činy i následky, které mohou vyvolat - ať už dobré nebo špatné. Výzva, které 
však čelí je nepřeceňování vlastního vlivu.  
External Locus of Control (elc)  
Naopak toto myšlenkové nastavení se vyznačuje jistou bezbranností. Směr pozornosti, 
která ovlivňuje kontrolu nad situacemi je vnější. Situace jsou tedy chápány tak, že se 
danému subjektu dějí a on je pouze jistou obětí těchto okolností. Charakteristickým ry-
sem tohoto stylu myšlení je tak nízké vnímání odpovědnosti, pocit závislosti a podceňo-
vání vlastních schopností.  
General/Global (gl)  
Toto myšlenkové nastavení je schopné vnímat tzv. “velký obraz”. Dokáže myslet v ši-
rokých souvislostech a abstraktních pojmech. Dokáže prezentovat své nápady v nahodi-
lém pořádku a zcela přirozeně dokáže zpracovávat velké objemy informací. Na druhou 
stranu však raději nechává podrobné detaily na ostatních. Proto může být pro některé 
obtížné sledovat myšlenkové pochody a podstatu sdělení.  
Specific (sp)  
Oproti tomu tento metaprogram je zaměřený na detaily, dílčí procesy. Zvládá zpracová-
vat malé objemy informací, avšak velmi pečlivě a exaktně. Pro osobu s tímto metapro-
gramem je obtížné rozkouskovat obecné informace na jednotlivé dílky a často se tak v 
nich ztrácí. Proto je nutné takové osobě poskytovat co nejdetailnější instrukce k vyko-




Maintenance (mn)  
Jak je z názvu patrné, toto myšlenkové nastavení si potrpí na rutinu a stejnorodost. Jen 
tak je podle této osoby zaručena plynulost. Jinak totiž může nastat chaos a ztráta orien-
tace. Velmi obtížně proto zvládá jakoukoli změnu.  
Development (dv)  
Tento metaprogram je charakteristický postupným rozvojem a změnou v menších kro-
cích. Adaptace ke změně může být velmi dobře zvládána, jestliže je tato osoba přesvěd-
čena o tom, že se jedná o pohyb kupředu (zlepšení, rozvoj). Náhlé změny je však i pro 
tuto osobu obtížné zpracovat.  
Change (ch)  
Namísto toho toto nastavení je zaměřeno na rychlé a okamžité změny. Nezáleží ani na  
jejím rozsahu. Vyznačuje se tedy velmi nízkou averzí vůči změně, a proto ve svém oko-
lí vytváří silně dynamické prostředí. Jak je pochopitelné, je pro tuto osobu obtížné čelit 
stereotypu a opakování. 
People (pp)  
Tato osobnost je zaměřena na jednotlivce - jejich myšlenky a pocity. Stejně tak jsou pro 
ni důležité situace, ve které hrají důležitou roli vztahy a vzájemná lidská interakce.  
Activity (ac)  
Activity osobnost je zaměřená na to, co se děje. Aktivity, které mají být vykonány a 
které i aktivně vykonává. Je tak motivována tím být zaneprázdněna, a proto jí vyhovují 
situace, kde se může obklopit velkým množstvím úkolů, které musí být splněny.  
Information (if)  
Tento metaprogram se zaměřuje na tvrdá data. Na reálné skutečnosti, fakta nebo hovory 
o číslech a konkrétních údajích. Snaží se proto rozvíjet své znalosti, a proto mu vyhovu-
jí situace, kde tyto informace může zpracovávat - např. při přípravě analytických repor-
tů. 
Concept (co)  
Koncepčně přemýšlející člověk je charakteristický zásadami a modely (ideální situace). 
Proto mu vyhovují dlouhé hovory o tom, jak by věci (teoreticky) měly být a často po-
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kládá otázku “proč”. Před učiněním rozhodnutí si musí být jistý vytvořeným modelem a 
to může být také překážkou, které čelí - srozumitelnost konceptů, které mohou vést k 
úplnému ustrnutí na místě z důvodu jejich nepochopení a složitosti.  
Structure (st)  
Tento způsob myšlení je popisován důležitostí propojení (vztahy) mezi jednotlivými 
součástmi - ať už se jedná o seznamy, grafy, přehledy nebo mapami různých kroků a 
postupů. Proto klade důraz na praktickou aplikaci jednotlivých zjištění.  
Use (us)  
V tomto případě se osoba přímo zaměřuje na praktické a konkrétní použití. Často si 
proto klade otázku, jak by daná věc fungovala v reálném světě. Nezáleží na tom, jestli 
se zaměřuje na konkréní osoby, věci či chování. Je charakteristická “learning by doing”, 
na druhou stranu ji však mohou unikat důležité a podstatné informace, kterým však ne-
přikládá takovou důležitost.  
Together (tg)  
Tato osoba upřednostňuje práci a rozhodování uvnitř týmu. Chce tak sdílet různé názory 
a také zodpovědnost za dané rozhodnutí. Jedná se o velmi společenskou osobnost, která 
je ráda ve společnosti druhých. Výzva, které tento metaprogram čelí je samostatné roz-
hodování a samostatná práce jako taková.  
Proximity (px)  
Oproti tomu subjekt přemýšlející v tomto stylu myšlení má rád jasně vymezený prostor 
a rád přebírá vlastní odpovědnost za svá rozhodnutí a činy. Skupinová práce je žádaným 
řešením, jestliže jsou pevně a srozumitelně definovány jednotlivé odpovědnosti a pra-
vomoci. Tímto způsobem je tak schopný nezávisle spolupracovat na společném úkolu. 
Solo (so)  
Tento styl myšlení vyžaduje pro subjekt vlastní prostor, ve kterém si nepřeje být rušen. 
Znamená to pracovat samostatně a být zodpovědný za vlastní činy a akce, které provádí. 
Většinou se jedná o velmi nespolečenské jednotlivce, kteří mají problémy komunikovat 




Past (pt)  
Časová orientace tohoto metaprogramu je směrem k minulosti - tedy tomu, co se již 
stalo. Často znovu vytahuje zážitky z minulosti, dřívější úspěchy či selhání. Současnost 
a budoucnost jsou často hodnoceny právě na základě minulosti a dřívějších zkušeností. 
Proto si často ani nedokáže přímo užít přítomnosti, natož mít jasnou představu o bu-
doucnosti.  
Present (pr)  
Tento metaprogram zajímá, co se děje právě teď a tady. Nedělá si žádné starosti s tím, 
co bylo včera nebo bude zítra. Proto je pro tento styl myšlení obtížné vzít si ponaučení z 
minulosti a také vzhlížet směrem k budoucnosti (plánovat).  
Future (fu)  
Časová orientace je v tomto případě směrem do budoucnost. Vstříc novým zítřkům. 
Osoba s tímto myšlenkovým nastavením se dokáže těšit na budoucí události. Na sou-
časnost nahlíží jako na okamžik, kterým může přispět ke zdárné budoucnosti. Pochopi-
telnou silnou stránkou je schopnost plánovat. Na druhou stranu je pro toto nastavení 
obtížné se ponaučit z minulosti. 
2.6 Hloubkový rozhovor 
Jedná se o metodu kvalitativního výzkumu. Jedná se řízený rozhovor s úzkou skupinou 
respondentů nebo s jednotlivce. Struktura je připravena před jeho zahájením. Oproti 
kvantitativnímu výzkumu je však méně strukturován. Hloubkový rozhovor, nebo také 
in-depth interview, je veden tváří v tvář s dotazovaným subjektem. (Crossman, 2014) 
Jeho cílem není pouze zjistit požadované informace tvrdého charakteru, ale také zahrnu-
tí dalších kognitivních projevů dotazovaného subjektu. Díky tomu je dosaženo uceleněj-
šího výsledku s vyšší vypovídací hodnotou. (Lewis, 2003, s. 141) 
Pro účely zkoumání pomocí metody MindSonar byla během hloubkového roz-
hovoru využita technika tzv. Eight-Step Communication Frame. Jedná se o nástroj NLP, 
který usnadňuje hlubší pochopení předávané informace mezi dvěma subjekty. (Sova, 
2015, s. 42) Rozhovor je zahájen jednoznačným vymezením kontextu, ke kterému se 
budou dotazy vztahovat. Toto vymezení je nutné z hlediska přesného popisu konkrét-
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ních situací, souvisejících se záměřem šetření. Poté je nutné navázat rapport, neboli jisté 
propojení se subjektem. Cílem je být kvalitním partnerem v komunikaci a vytvořit tako-
vé prostředí, které usnadní zjišťování požadovaných informací. (Sova, 2015, s. 84) Po 
návázání rapportu dochází k dotazování subjektu a získávání informací (tvrdá data). 
Kromě toho jsou identifikovány např. reprezentační systémy a kognitivní filtry, což 
umožňuje programátorovi (tazateli) hlubší pochopení subjektova myšlení (reakce na 
podvědomé pochody) a vedení rozhovoru. Což má zásadní vliv na kvalitu takto získa-
ných informací. 
2.7 Zkoumané subjekty 
2.7.1 Lunchtime.cz s.r.o.  
Obchodní korporace Lunchtime.cz s.r.o. byla založena v roce 2006 studentem brněnské 
právnické fakulty Masarykovi univerzity Adamem Kurzokem. Jejím cílem bylo usnad-
nit spotřebitelům výběr vhodného restauračního zařízení v době poledních menu. Tato 
služba tedy restauratérům umožňovala publikovat polední nabídku online. Uživatelé 
obědového portálu si tak mohli přehledně volit ideální složení oběda v přilehlých re-
stauracích.  
 
Postupně se společnost zaměřovala pouze na restaurace nacházející se na území 
města Brna. Postupně se rozšiřovala i do dalších velkých českých měst. Převážnou část 
zaměstnanců tvořili obchodníci a druhou nejpočetnější skupinou zaměstnanců byli pro-
gramátoři. Během svého působení vyrostla až do velikosti cca 60 zaměstnanců.  
V roce 2012 došlo k odprodání 70% podílu slovenské obchodní korporaci Creative 
Web s.r.o. (Zandl, 2012) Společnost však fungovala v nezměněné podobě. Jejím čes-
kým CEO byl pan Igor Třeslín, který společnost spoluzakládal. V roce 2014 byla celá 
obchodní korporace Lunchtime.cz s.r.o. prodána indické společnosti Zomato. 
2.7.2 Storyous.com s.r.o. 
Obchodní korporace Storyous.com s.r.o. byla založena v roce 2012. Nejdříve si kladla 
za cíl vytvoření foodie komunity v Česku. Pokoušela se tedy vytvořit sociální síť se 
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zaměřením na gastronomii - především kavárny. Postupně se její produkt i pozornost 
vyvíjela jiným směrem a to na vytvoření pokladničního systému pro kavárny. Ambici-
ózní projekt dvou studentů na sebe přitáhl pozornost jednoho z největších hráčů českého 
e-commerce prostředí a v roce 2014 získala 60% podíl ve společnosti. Tím byl nastarto-
ván vysoký růst a rozvoj společnosti. (Beránek, 2014)  
V současné době ve společnosti pracuje více než 60 zaměstnanců. Jejich systém, 
skrze kavárny, měsíčně obslouží více než milion zákazníků. A množství jejich klientů je 
odhadováno v řádek vyšších stovek až tisících provozovnách po celé České republice. 
Koncem loňského roku společnost zahájila zahraniční expanzi a vydala se na polský trh. 
(Papežová, 2015) 
2.7.3 Profesní popis vedoucího manažera 
Igor Třeslín je společným jmenovatelem společností zahrnutých v prováděném výzku-
mu. Jedná se o profesionála na poli startupových společností. Studoval brněnská práva a 
sociologii na Masarykově univerzitě. Už během studií společně se svým kamarádem z 
Třince, Adamem Kurzokem, začali vymýšlet různé projekty, které by lidem vyřešily 
nějakou potřebu. Společně proto založili v roce 2006 obchodní korporaci Lunchtime.cz. 
Igor se stal ředitelem této společnosti a v roce 2014 ji prodal indickému globálnímu 
hráči Zomato za 65 milionů Kč. (Ptáček, 2014)  
Během tohoto osmiletého období se věnoval také jiným online projektům - jako 
třeba olomouckému Web 4 all s.r.o., která se zaměřuje na tvorbu webových stránek. 
Výrazným bodem bylo založení Olza ventures capital s.r.o., kterou vlastní opět společně 
s Adamem Kurzokem. Jejím cílem je investice do potenciálních projektů. Zřejmě nejvý-
raznějším projektem portfolia je obchodní korporace Business Animals s.r.o., což je 
společnost vyhledávající obchodníky pro společnosti. (Lokajová, 2015) 
V současné době je Igor součástí obchodní korporace Storyous.com s.r.o., jejímž 
většinovým vlastníkem je Rockaway Capital SE Jakuba Havrlanta. Ve společnosti za-
stává pozici CEO a pod jeho vedením je prováděna expanze společnosti do Polska. Mi-
mo to je zainteresovaný do několika dalších projektů. To jednoznačně dokládá jeho sil-
né stránky v komunikaci, rozvoji a vedení společností nejen ve fázích založení.  
  
 29 
Mezi autorem práce a Igorem Třeslínem panují přátelské vztahy. To mělo zá-
sadní vliv na celý výzkum, protože tak byly získány zákulisní informace o fungování 
startupových projektů v českém prostředí. Tímto aspektem byla také ovlivněna podoba 
hloubkového rozhovoru s Igorem, který se nesl v přátelském duchu, a proto se zde vy-
skytuje tykání a hovorový jazyk. Ten byl pro zachování autenticity získaných informací 




3 Analýza současného stavu společnosti 
V této části diplomové práce bude věnována pozornost zkoumání stavu společnosti. 
Nejprve formou hloubkového rozhovoru s vrcholovým manažerem společnosti a poté 
dotazníkovým šetřením mezi všemi zaměstnanci společnosti. 
3.1 Hloubkový rozhovor 
Pro zjištění rozdílů v myšlení a motivaci zaměstnanců byl veden hloubkový rozhovor s 
Igorem Třeslínem. Jedná se o člověka, který v roce 2006 spoluzakládal on-line projekt 
Lunchtime, který sloužil k vyhledávání poledních menu v restauracích napříč Českou 
republikou. Ten stejný člověk je dnes, v roce 2016, CEO on-line projektu Storyous, 
který vyvíjí pokladniční systém pro kavárny a restaurace. Znamená to tedy, že respon-
dent se po dobu deseti let pohybuje ve vedení technologických projektů (start-upů) a 
pracuje s lidmi věkové skupiny 18-35 let a to jak dříve, v roce 2006, tak i dnes. Tyto 
dvě porovnávané situace se tedy týkají stejné věkové skupiny a stejnému oboru 
podnikání. Doba deseti let je pro účely vysledování rozdílů dostačující, protože se 
jedná o období, které znamenalo masivní rozvoj v oblasti informačních technolo-
gií. Proto byl vybrán k hloubkovému rozhovoru s cílem identifikovat případné rozdíly v 
myšlení zaměstnanců z pohledu zaměstnavatele.  
Rozhovor byl rozdělen do tří částí. Ta první se zabývala náborovým procesem. 
Byla zaměřena na způsoby recruitmentu zaměstnanců, prezentaci uchazečů o zaměstná-
ní a celkově to, co společnost coby zaměstnavatel hledala. Ve druhé části byla věnována 
pozornost otázkám vztahujícím se k motivaci týmu a v týmu. Poslední část se týkala 
způsobu ohodnocení zaměstnanců a krátce také pracovním úvazek jako takovým. Ve 
všech částech se porovnávají Igorovy zkušenosti se zaměstnanci dříve (Lunchtime) a 
dnes (Storyous). 
3.1.1 Recruitment 
Jakým způsobem jsi hledal zaměstnance? Jak se prezentovali uchazeči? Jaký byl způsob 
a úroveň sebeprezentace? Na co kladli důraz - skills/příležitost/brand? Jak vy jste se 
prezentovali? Jakým způsobem jste prezentovali firmu? Na co jste kladli důraz? Co pro 
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tebe bylo rozhodující pro přijetí? Kdo byl pro tebe ideální zaměstnanec? Co chtěl, jak 
přemýšlel, jak pracoval? Koho jsi hledal? Jak dlouho trvalo nábor nového zaměstnance? 
“Dnes jsou tito lidi mnohem víc informovanější. Rozdíl ale může být dán i tím, že 
tehdy nebylo tolik kontentu na internetu, aby měli co studovat. Už jim nestačí říkat po-
hádky, jako dřív. Dřív to bylo takový pseudopodnikatelský prostředí a ti lidi nevěděli o 
ničem. Dnes už prostě ví - už si ty informace najdou a zjistí si o tobě všechno.  
Když jsme začínali s Lunchtimem, hodně nám fungovalo networkování. Byli jsme 
jedni z mála, kteří se do něčeho takovýho pustili a třeba obchoďáka nám dělal kluk, co 
je dneska slavný brněnský právník nebo Bára, která je hvězda v neziskovém sektoru. Ve 
volných chvílích s náma prostě spolupracovali. Takže ten hiring byl takový flow zná-
mých, kteří věděli co děláme a že se chtěli přidat. Obrovský rozdíl vidím v prezentaci 
uchazečů. Dnes, když ti někdo přijde, tak si o dost víc věří. Self confidence je někde 
úplně jinde, ale zároveň se od nich taky mnohem víc očekává.  
Dřív jsem se snažil nabírat jen lidi, co měli ambice. Postupem času jsem zjistil, 
že jsou i lidi, který baví celý den sedět na židli a pak jít dvě hodiny na poštu. A i takový 
lidi do týmu potřebuju.  
Dnes to u nás berou lidi jako příležitost. Pracujeme kvůli tomu na PR, aby právě 
tu příležitost u nás viděli a byli ochotní pro ni leccos udělat. Dnes se jim mnohem víc 
líbí “startup lifestyle” - super kancly, dobrá káva, neformální prostředí. Naopak dřív 
naši lidi chtěli spíš formální prostředí, protože chtěli pracovat ve “firmě”. Dnes, když 
jdou za tebou, tak už vědí o tom byznyse a mají tě nastudovanýho.  
Ideální zaměstnanec je pro mě ten, který ví, snaží se, zajímá se, ptá se, nebojí se 
něco udělat a má drajv. Dřív jsem brával jakoby slabší lidi a teď jen ty lepší. Je to způ-
sobený i mýma zkušenostma. Dnes už vím, že je někdy lepší nevzít než vzít. Když máš 
pochybnosti, tak nebrat. Dřív jsem si myslel, že se to změní a přeučí se to. Není to ale 
tak.  
V Lunchtime mi byli lidi schopní nastoupit po prezentaci našeho projektu ještě 
ten stejný den. Dnes se mi ale stává, že mě někteří nahání. Teď mi psali jedni, že strašně 
chtějí pracovat. Proto jsem se s nima potkal a dal jim nějaký úkol. Udělali a tak mi teď 
budou někdy nastupovat.  
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Dřív, když jsme hledali zaměstnance, stačilo napsat “Hledáme super-hero…” a 
takový ty nesmysly. Dnes už to lidi prostě nechcou. Dnes, když vidíš někde ninju, tak ti 
lidi ani nenapíšou. Před pár lety to ještě docela fungovalo, protože byly firmy málo od-
vážný. Ale teď už je to out. Pozice jsou proto vypsaný nápaditě, ale ne prostě extrémně. 
Spíš prostě narovinu napsat, jaká ta pozice je. Dřív se to tak nějak schovávalo a dnes 
nejvíc funguje prostě napsat přesnou náplň práce a pojmenovat tak, jak to má být po-
jmenovaný. Ale i to samozřejmě musí být dobře napsaný - naférovku, ale dobře.” 
3.1.2 Motivace 
Jak jsi udržoval tým kompaktní/spolupracující? Jak jsi vzbudil zájem? Bylo potřeba 
burcovat/hecovat/budit zájem? Co chtěli zaměstnanci slyšet, aby pracovali? Jakým způ-
sobem jsi dosahoval zvýšení výkonu? Na kolik a jak se ti dařilo získat engagement tý-
mu a jednotlivců? Skládals tým nebo skupinu individualit? Kdo byl pro tebe ideální 
zaměstnanec? Co chtěl, jak přemýšlel, jak pracovat? Jakým způsobem jsi nastavoval 
cíle? Jak jsi dohlížel na jejich dodržování? Co když se cíle ne/plnily? Kolik času byli 
ochotni trávit v práci? 
“Hlavně je to o společné vizi, které musíte všichni věřit. Ono se to nezdá a hodně 
firem s tím nepracuje. Skvělá věc je takový welcome letter. Je prostě skvělý, když ty 
dokážeš toto předat svýmu zaměstnanci a on je s tím ok, tak ho máš na nějakou dobu 
namotivovanýho. Samozřejmě to musíš za nějakou dobu podporovat. Kromě vize musíš 
být hodně férovej. Nesmíš dělat rozdíly, protože to ti lidi vycítí. Mně hodně fungují indi-
viduální pohovory, zajít někam na kafe, na oběd. Super mi funguje dávat hodně interní 
informace. Prostě je zapojit do dění té firmy. Být hodně otevřenej. Začal jsem být v tom-
to hodně otevřenej. Třeba, když jsme měli problém a dělilo se nám to na dva tábory - 
pozitivní a pesimistický. Tak jsem to téma prostě na vánočním večírku otevřel. Ukázal 
jsem všechny čísla - to v čem jsme úspěšní i to, v čem nejsme a jaký příležitosti před 
sebou máme. A takto jsem to řekl před všema zaměstnancema na plnou hubu. A to si 
myslím, že v nich potom vyvolává nějakou jistotu, že ty informace, které se dozvídají, 
mají nějaký smysl. To jsem se ale musel naučit. Pohádky jsou prostě slabý.  
Tehdy to byl příběh, co ti lidi chtěli slyšet. Ten ti to vyhrál na plné čáře. Prostě 
dva kluci z vesnice zkusili tohle, apod. Chtěli být součástí toho příběhu. A tak to mají i 
úspěšný firmy. Jejich zaměstnanci chtějí být součástí toho příběhu. Teď mám úplně ji-
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nou zkušenost. Přišel jsem jako někdo dosazený, někdo zvenčí. A i když si mě kluci “vy-
brali”, tak jsem pořád cizí prvek. Nicméně vidím jak to je, když je tam někdo starej, 
takový to původní jádro a nebo přijde někdo novej. Ten respekt je úplně někde jinde. Ti 
noví lidi, kteří přijdou a na vyšších pozicích, tak si plně uvědomují, cos dosáhl. Ti pů-
vodní a mladí hlavně nemají takovou, nechci říct úplně úctu, ale prostě nechápou co je. 
Představují si to hrozně rychle. Dneska x startupů dostalo peníze hrozně rychle, tím 
pádem vůbec nechápou, co to jsou prachy a jak s nima hospodařit a jak opravdu reálně 
začít prodávat. Ne vyvíjet produkt pět let, ale prostě začít prodávat. Mít reálný byznys. 
A to je o těch zákaznících. To je něco, co si mnohdy ti lidi neuvědomujou.  
Lidi mají rádi takový ten pocit “být ve válce”. Dát před ně příležitost a zapojit 
všechny na maximum. Každá pozice najednou může dělat něco úplně jinýho. Takže se 
třeba může stát, že obchoďáci z fieldu najednou budou muset telefonovat. V tomto moc 
velký rozdíl mezi tím, co bylo dřív a teď není. Na konci dne v tom není moc velký rozdíl. 
Prostě to je ta vize a short-term cíle. Tu dlouhou vizi jim rozkouskuješ na krátký chall-
enge.  
Když tam vytvoříš vztah a engagement, vydrží to dýl. Když se pak ještě snažíš je 
dál vzdělávat, zvýšíš tak jejich výkon. Nebo jim třeba doporučíš knížku, která ti pomoh-
la.  
Jenom s individualitama nedosáhneš úspěchu. Ty tam potřebuješ ten synergickej 
efekt v týmu. Měli jsme holku, která byla nejlepší obchoďačka a klientům vždycky pro-
dala nejdražší tarif. Jak byla dobrá, tak chtěla víc a víc peněz, až jednou chtěla fakt 
moc. To jsme ji nedali a odešla. A najednou se výkon toho týmu zvedl přesně o ten vý-
kon, který ona dělala. Ona odešla a místo 100 jsme udělali zase 100. Vždycky je to pros-
tě o tom týmu. Ti lidi se musí podpořit navzájem.” 
3.1.3 Ohodnocení 
Na co slyšeli? Co chtěli? Co byla pochvala za správně splněný úkol? Co jste jako spo-
lečnost nabízeli? Jaké byly zaměstnanecké benefity? Na co podle tebe nejvíc slyšeli? 
Jaká byla doba úvazku? Jaké byly důvody a doba ukončení? 
“S týmy komunikuju skrz manažery. Nastavíme třeba roční vizi, kterou měřitelně 
nadefinujem, takže mají svoje cíle. Oni si pak svolají svůj tým a oni sami si specifikují, 
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co oni přímo pro to můžou udělat. Ti lidi se do toho sami pustí. To si pak dáš do nějaký-
ho projektovýho managementu a krásně se jen díváš, jestli se to naplňuje nebo ne. Kaž-
dý v tom týmu si na tu svou roli musí přijít sám. Ty se s nima bavíš a oni sami musí při-
jít na to, co jim tam dává smysl. To je taková hra. Ty víš, co chceš, ale dosáhneš toho 
tak, že oni sami toho dosáhnou. Takže oni třeba sami i s tím přijdou. To je klíčový - ten 
člověk musí mít pocit engagementu.  
Lidi jdou za lidma. Jdou za těma, komu věří. Lidi dokážu strhnout, když ta vize 
dává smysl a dokážeš ji rozkouskovat a dobře sdělit. Musíš mít vysokou míru integrity. 
Třeba se vracet k tomu, cos jednou řekl. Nemůžeš najednou říkat něco úplně jinýho.  
Dneska se lidi mnohem víc starají sami o sebe. To je velký rozdíl. Kladou větší 
důraz na osobní rozvoj. To znamená, že si během práce jdou zaplavat, večer si jdou 
přečíst knížku. Dřív to tak vůbec nebývalo. Ti lidi byli v práci a tečka. Oni nevěděli o 
nějakým osobnostním rozvoji. Dneska už to ví a to i na těch nižších pozicích. Proto my 
na to, jako firma, reagujeme. Mají multisportku, knihovnu s knížkama, cokoli. Už sa-
motným inzerátem upozorňujeme na to, že to máme. Proto lidi, co se k nám hlásí, už o 
tom ví.  
Dneska už třeba trošku cítím, že ti lidi ví, že ta firma pro ně není navždy. Že to je 
nějaký start. V Lunchtime si třeba ještě mysleli, že to je nadosmrti. V tom je velký rozdíl. 
Ti lidi jsou víc takoví otevření. Dneska hodně moc vnímají tu otevřenou kulturu naší 
firmy. Vnímají naše kanceláře a místo, kde budou pracovat. By sis myslel, že lidi jdou 
po prachách, ale je prostě zajímá, kde budou pracovat. Konkrétní místo. Jaká bude 
jejich konkrétní úloha. Jaký můžou mít kariérní postup. A rozhodně volný čas - volná 
pracovní doba. To je obrovský rozdíl a ti lidi to vnímají jako něco, co má pro ně obrov-
skou hodnotu.  
To je to zvláštní. To hmotný je taková věc, která je trochu vedle. Lidi, když jim 
platíš a dáváš jim třeba nějaký prémie, tak oni za tím jdou, ale neudělají ti pár věcí 
navíc. Těch pár věcí navíc ti udělají právě tím, že jdou za něčím, co jim dává smysl. 
Tohle si myslím, že je hodně stejný. Dřív i dnes.  
Nemám bohužel srovnání, jestli lidi zůstávají dýl nebo kratší dobu. Ale tím, že 
jsou otevřenější, jsou schopni práci změnit rychleji než kdykoli dřív. Lidi nejčastěji 
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odchází, když se o ně nikdo nestará. Oni si nesmí říct, že už je to nebaví. Častý důvod, 
proč lidi odcházejí je to, když nemají dostatečnou zpětnou vazbu od svýho nadřízenýho.  
Taky dřív lidi necestovali tak, jak jezdí dnes. Dnes jsou ty příležitosti úplně jiný. 
Dřív nebyly letenky tak levný. To byla jen výsada pár lidí. Dnes lítá každej. A taky je to 
tím, jak dávají víc pozornosti sami sobě. Taky si dneska potrpí na kvalitní věci. Dřív 
jsem byl jedinej, kdo chodil v pěkných košilích. Teď tak chodí skoro všichni. Ale to není 
jen o tom. Chtějí prostě mít dobrý věci.“ 
3.2 Rozdíly dřív a dnes z pohledu vrcholového manažera 
Na základě rozhovoru byly získány informace, které poukazují na shodnost a rozdílnost 
v motivaci, myšlení a chování zaměstnanců v desetiletém časovém rozmezí. Níže jsou 
identifikována a okomentována zjištění jednotlivých částí. 
3.2.1 Recruitment 
• informovanost - Dnešní uchazeči o zaměstnání jsou mnohem více informování 
o dané pracovní pozici, o společnosti i o oboru, ve kterém společnost působí. 
Jednak to může být dle respondenta způsobeno snadno dostupným přístupem k 
informacím díky velkému množství online obsahu. Dalším důvodem mohou být 
také požadavky, které jsou na potenciální nové zaměstnance kladeny - zejména 
rychlé a úplné zapojení do pracovního procesu (delivery).  
• sebevědomí - S předchozím bodem také velmi úzce souvisí tento. Na uchazeče o 
zaměstnání jsou kladeny mnohem vyšší nároky. Na druhou stranu mají kandidáti 
možnost se dopředu do značné míry připravit na výběrové řízení. I díky tomu je 
proto úroveň jejich sebevědomí na mnohem vyšší úrovni než tomu bylo dříve.  
• employer branding - Uchazeči o zaměstnání si pečlivě vybírají společnosti, ve 
kterých by chtěli pracovat. Společnosti jsou proto nuceny komunikovat se svým 
okolím, aby zaujaly ty, pro ně správné, budoucí zaměstnance. Dnes je kladen 
velký důraz na směřování společnosti, pracovní prostředí. Společnosti se oteví-
rají a dávají tak nahlédnout do svého “zákulisí” a odkrývají tváře svých pracov-




• oslovení uchazečem - Oproti dřívějšku jsou dnešní kandidáti schopni oslovit 
přímo člověka společnosti, ve které chtějí pracovat. Díky rozsáhlému webovému 
obsahu, sociálním sítím a celkově větší otevřenosti společností vůči svému oko-
lí, je pro uchazeče snazší přímé oslovení klíčových pracovníků a vyšší upoutání 
pozornosti ke svým schopnostem a motivacím.  
• pracovní nabídky - Dle slov respondenta chtějí mít dnešní uchazeči o zaměstná-
ní jasnou představu o náplni práce, kterou budou vykonávat. Není pro ně tedy 
příliš důležité, jak se pozice jmenuje jako spíše to, co budou ve své podstatě dě-
lat. 
3.2.2 Motivace 
• otevřenost - Dnešní zaměstnanci chtějí být součástí společnosti, ve které pracují. 
Proto vyžadují, mnohem více než tomu bývalo dříve, otevřenější přístup k in-
formacím o výsledcích, aktuální situaci a budoucím směřování společnosti. Za-
pojení zaměstnanců do dění ve společnosti tak vede jak ke zvýšení engagementu 
(vnitřní motivace) což má za následek zlepšení pracovních výkonů (externí cho-
vání).  
• (ne)trpělivost - Startupové prostředí je pro dnešního mladého člověka velmi 
atraktivní. Díky nejrůznějším komunikačním kanálům se tak dostávají do obec-
ného povědomí třeba také společnosti, které sotva začaly existovat. Zdá se tak, 
že úspěch je nadosah.  Díky rozsáhlým investicím lze zajistit vysoký přítok fi-
nančních prostředků do projektu, což může mít za následek neschopnost tvorby 
profitabilního business modelu. Respondent také upozorňuje na přílišnou orien-
taci na budoucnost a všeobecný pohled (metaprofil global), že nově vstupující 
zaměstnanci do společnosti příliš nevnímají výsledky snažení svých předchůdců 
a mají zkreslené představy o budování úspěšné společnosti. Znamená to také, že 
by chtěli sklízet výsledky své práce ihned po zasetí.  
• způsoby řešení úkolů - Dalším rozdílem je vyšší samostatnost v plnění zadaných 
úkolů. Zaměstnanci dnes spíše upřednostňují vlastní způsoby řešení a hledání 




• sebe-pozornost - Jedním z nejsilnějších rozdílů mezi pracovníky dříve a nyní je 
dle názoru respondenta přesun pozornosti k sobě. Pracovníci si mnohem více 
uvědomují, že život je spíše o work-life balance a vyhledávají proto příležitosti 
pro seberealizaci také mimo svá zaměstnání. Dle slov respondenta zaměstnanci 
raději upřednostňují volnou pracovní dobu, díky které se mohou věnovat také 
svým zájmům. To však nevede k poklesu pracovních výkonů. Naopak, díky 
rovnováze mezi profesním a soukromým životem, jsou spokojenější po fyzické i 
psychické stránce, které spolu velmi úzce souvisejí. Díky tomu tak z dlouhodo-
bého pohledu podávají lepší pracovní výkony.  
• přístup ke změně zaměstnání - Dnešní zaměstnanci nevnímají současné zaměst-
nání jako cílovou stanici. Jsou mnohem otevřenější výzvám a novým možnos-
tem. Averze ke změně (prostředí) je tedy nižší než tomu bývalo dříve. Zaměst-
nanci hledají místo, které bude odpovídat jejich požadavkům a na kterém budou 
spokojeni. Díky komunikačních technologiím jsou proto schopni změnit za-
městnání mnohem rychleji než tomu bývalo dříve. Není to tedy tak, že by si 
pouze společnosti vybíraly své zaměstnance, ale také lidé si vybírají společnosti, 
ve kterých by chtěli pracovat.  
• zájmy - S přesunem větší pozornosti k sobě samým pomáhá také vyšší dostup-
nost volnočasových aktivit. V tomto kontextu bylo zmiňováno zejména cestová-
ní, které je finančně mnohem méně náročné než tomu bývalo dříve. Je také spo-
jováno s určitým způsobem života, který úzce souvisí se sebe-uvědomováním a 
sebe-pozorností. 
3.2.4 Polarita 
Na závěr rozhovoru byly respondentovi položeny tři otázky. Jedná se o všeobecné dota-
zy na volbu jedné možnosti ze dvou. Byl srovnáván stav minulosti se současností. I přes 
svou všeobecnou povahu mohou odpovědi na ně přispět k dokreslení pohledu respon-





• peněžní odměna vs. kurz 
“Dřív i dnes lidi jdou radši na firemní team building nebo kurz než kdyby dostali jedno-
rázovou peněžní odměnu.” 
• rutina vs. nové způsoby 
“Dřív byly pevně nastaveny způsoby řešení a dělali spíš rutinu. Dnes je to kreativita a 
volnost.” 
• samostatnost vs. společně 
“Dřív lidi spíš pracovali společně a dnes spíš každý jako jednotlivec společně.” 
3.3 Metaprofily z pohledu vrcholového manažera 
V následující části je věnována pozornost srovnání způsobu myšlení zaměstnanců dříve 
s myšlením nyní. Budou porovnávány hodnoty získané během hloubkového rozhovoru 
za pomoci metody MindSonar. Jedná se vždy o skupinu způsobů myšlení (2-3 metapro-
fily v každé skupině), které jsou ve vzájemné polaritě (možnosti vs. problémy; všeobec-
ný pohled vs. smysl pro detail, aj.) 
 Následující tabulky zachycují hodnoty jednotlivých metaprogramů ve dvou sle-
dovaných obdobích – dříve a nyní. Jednotlivé hodnoty byly komentovány předcházejí 


































Následující tabulka zachycuje změnu mezi těmito dvěma obdobími. Byla získá-
na jako rozdíl hodnot metaprogramu minulosti (Lunchtime) a současnosti (Storyous). 
Postupně bude pozornost zaměřována na jednotlivé sety metaprogramů.  
 




Jednou z největších změn je nárůst hodnoty metaprogramu proactive. Je to způ-
sobeno jednak vyšší samostatností, která se od pracovníků očekává a také nárůstem 
jejich sebevědomí. Tento pohyb byl také zesílen aktivním oslovováním pracovníků 
odpovědných za nábor nových pracovníků i mimo standardní náborový proces.  
Hodnoty towards/away from zůstávají stejné, protože styl vedení je do značné 
míry podobný. Panuje zde jednoznačná orientace na budoucí vizi a tedy pohyb “k cíli”, 
nikoli zaměření možné překážky. Přestože v rozhovoru zaznělo “být ve válce” a pojme-
novávání problémů, není tento metaprogram v týmovém metaprofilu příliš zastoupen.  
Změna směřování pozornosti již byla v předcházejícím textu komentována. Se-
stavením metaprofilu organizace dříve a nyní se změna potvrdila - nárůst internally re-
ferenced. Nárůst je způsobený přesunem pozornosti k sobě samým - k vlastním po-
třebám, radostem, zájmům. Pracovníci tedy usilují o přiblížení se k work-life balance.  
Nárůst hodnoty u metaprogramu global je způsobený zaměřením na cíl 
(towards) a budoucnost (future) a rychlostí “rozběhnutí” za těmito cíli (proactive). Pra-
covníci se tedy více orientují skrze tzv. “big picture”, což poté může způsobovat, že jim 
mohou unikat dílčí procesy a aktivity, které by mohly přispět k naplnění cílů. V hor-
ším případě mohou přehlédnout zásadní činnosti, které v dlouhém období mohou napl-
nění cíle zabránit a nebo minimálně zpomalit.  
V metaprofilu je možné sledovat pokles metaprogramu maintenance a přeskupe-
ní těchto hodnot směrem k development a change. Tato změna souvisí s růstem “tempa 
doby”, který má za následek pokles míry averze ke změně. Mladí pracovníci si tedy 
uvědomují přechodnost svého působení ve společnosti. Jedná se však o žádoucí změnu, 
která neovlivňuje pracovní výkon těchto pracovníků. 
Zajímavá je změna v následujícím setu metaprogramů. Orientace na lidi (people) 
zůstala stejná u obou společností. Došlo však k poklesu hodnoty information. Pracov-
níci tedy nevěnují tolik pozornosti datům jako takovým, ale zajímá je spíše s kým 
budou pracovat a co budou ve skutečnosti dělat. Tento posun může být způsobem 
vysokou dostupností informací (v případě potřeby), silným zaměřením na cíl, proaktivi-
tou a vlastními způsoby řešení.  
S tím úzce souvisí také nárůst hodnoty use a structure. Pro pracovníky je tedy 
důležité to, jak věci reálně fungují a jak spolu vzájemně souvisejí. Metaprogram 
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concept je charakterizován pevně nastavenými vnitropodnikovými procesy a směrnice-
mi. Přesunutím pozornosti k sobě samému a silným internal frame of reference (já 
ovlivňuji vývoj události kolem mě) je způsobeno oslabení tohoto metaprogramu.  
S již zmiňovanou změnou internally referenced souvisí také menší anonymita 
pracovníků. Ti si uvědomují sílu spolupráce v týmu, ve kterém však upřednostňují 
vystupování jako individuality. To má za následek pokles together a nárůst proximity 
a solo. Tím pádem je patrná vyšší míra přijetí vlastní odpovědnosti za odvedenou práci 
a výsledky.  
Přestože pracovníci stále chtějí pracovat ve společnostech, které mají zají-
mavý příběh na pozadí, více si uvědomují svou aktuální přítomnost. Teď tady pra-
cují oni a oni přispívají k jejímu rozvoji. Uvědomováním si přítomnosti se však nesou-
středí pouze na pracovní prostředí, ale také na svůj volný čas, který chtějí trávit podle 
svých představ. To vysvětluje změnu hodnot u metaprogramu past a present. 
 






3.4 Dotazníkové šetření 
Po provedení hloubkového rozhovoru byl všem zaměstnancům obchodní korporace 
Storyous.com s.r.o. odeslán dotazník za účelem zjištění skutečného stavu hodnotového 
a myšlenkového nastavení pracovníků společnosti.  
3.4.1 Definování dotazované skupiny 
Na základě informací od personálního oddělení společnosti Storyous bylo zjištěno, že 
ve společnosti pracovalo v době šetření 63 zaměstnanců. Největší podíl zaměstnanců 
tvořili lidé v provozním a obchodním oddělení. Třetina zaměstnanců jsou ženy. Právě 
skrze personální oddělení byl zaměstnancům dotazník doručen. 
Dotazníkové šetření bylo vedeno po dobu dvou týdnů. Všechny návštěvy vedly 
přes přímý odkaz. Celkem bylo získáno 57 responzí (55,9 % návštěv) a 45 návštěv bylo 
nedokončeno. Tato výše mohla být ovlivněna relativně velkou časovou náročností do-
tazníku. Nejčastěji totiž respondenti dotazníku věnovali 10-30 minut (celkem 32 re-
spondentů). Celkem 5 osob strávilo vyplňováním dotazníku více než 60 minut času.  
Co se týká počtu respondentů tohoto dotazníku, nelze jeho výsledky aplikovat 
plošně (celospolečensky). S ohledem na společnost Storyous však dotazník odevzdalo 
85 % jejich zaměstnanců, a proto lze tyto výsledky považovat za výsledky s vysokou 
vypovídací hodnotou. 
 




Následující tabulky a grafy se zaměřují na demografická kritéria a vzdělání 
respondentů. Kompletní dotazník vyplnilo celkem 42 mužů a 15 žen. Podíl vyplně-
ných dotazníků ženami (79 %), které tvoří jednu třetinu celkového počtu zaměstnanců, 
byl v šetření nižší než v podíl dotazníků vyplněných muži (87,5 %).  
 
Obr. 7 Složení respondentů dle pohlaví. (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Z hlediska věku byla nejpočetnější skupinou věková skupina 22-26 let - celkem 
39 respondentů (68 %). V dotazníku jsou zaznamenány také dvě odpovědi vrcholové-
ho managementu - celkem 2. Druhou nejčastěji zastoupenou skupinou byla věková sku-
pina 27-32 let. Věková struktura respondentů tedy souhlasí s definicí Generace Y z 












Respondenti byli také dotázáni na úroveň dosaženého vzdělání. Jeden z respon-
dentů byl studentem doktorského studia. Nejzastoupenější skupinou byli respondenti, 
kteří studují nebo mají dokončené magisterské studium - celkem 27 respondentů 
(47 %). Druhou nejpočetnější skupinou byli respondenti s dokončeným středoškolským 
vzděláním - celkem 16 respondentů (28 %). 
 
Obr. 9 Složení respondentů dle vzdělání. (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Co se týká vzdělání, bylo také zjišťováno, jaké množství zaměstnanců společ-
nosti působí v oboru, ve kterém dosáhli svého vzdělání. Potvrdilo se tvrzení, že stále 
méně mladých lidí pracuje v oboru, který vystudovali na střední nebo vysoké škole. Ve 
srovnání s Národní soustavou kvalifikací však zaměstnanci Storyous spíše využívají 
kvalifikaci získanou ve škole, ačkoli s touto odpovědí souhlasilo 42 % respondentů (24 







Obr. 10 Složení respondentů dle zaměstnání v oboru. (Zdroj: Vlastní zpracování) 
3.4.2 Kritéria Generace Y 
Agentura veřejného mínění Ipsos zkoumala Generaci Y z pohledu spotřebitelského 
chování. Na základě tohoto šetření zjištěna tvrzení, která byla ověřena dotazníkovým 
šetřením této práce. Vždy jsou porovnávány hodnoty procentuálního zastoupení u Ge-
nerace Y vs. celospolečenská hodnota. Agentura Ipsos přišla s následujícími tvrzeními: 
• Generace Y méně sleduje denně televizi (56 % vs. 76 %) 
• Generace Y méně čte tištěné noviny (15 % vs. 37 %) 
• Generace Y konzumuje alespoň jedno pivo týdně (39 % vs. 24 %) 
• Generace Y častěji používá internet v mobilu (85 % vs. 66 %) 
V dotazníkovém šetření bylo zjištěno, že 52 % respondentů sledovalo v posledních 
24 hodinách televizi. Hypotéza agentury Ipsos se nezamítá. Na základě tohoto krité-




Obr. 11 Kritérium spotřebitelského chování – sledování televize. (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Přesun pozornosti od “klasických” zdrojů byl ověřován také v případě tištěných 
médií. Bylo zjištěno, že 86 % respondentů nečetlo v posledních 24 hodinách tištěné 
noviny. Hypotéza agentury Ipsos se nezamítá. Na základě tohoto kritéria vybraný 
vzorek respondentů splňuje definici Generace Y. 
 
 
Obr. 12 Kritérium spotřebitelského chování – čtení tištěných novin. (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Generace Y je také spojována s růstem spotřeby alkoholických nápojů. 81 % re-
spondentů zkonzumovalo alespoň jedno pivo. Jedná se o výrazně vyšší hodnotu, než 
která byla zjištěna celoplošným výzkumem. Hypotéza agentury Ipsos se nezamítá. Na 




Obr. 13 Kritérium spotřebitelského chování – konzumace alkoholu. (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Nadprůměrných hodnot bylo získáno odpovědí na otázku, zda respondenti pou-
žívají internet v mobilu. Společnost Storyous je technologickým startupem, u kterého 
lze očekávat vyšší zájem o technologické noviny než v případě běžné populace. Bylo 
zjištěno, že 91 % respondentů používá internet v mobilu. Hypotéza agentury Ipsos se 
nezamítá. Na základě tohoto kritéria vybraný vzorek respondentů splňuje definici 
Generace Y. 
 
Obr. 14 Kritérium spotřebitelského chování – používání internet v mobilu. (Zdroj: Vlastní zpracování) 
S ohledem na spotřebitelské preference a návyky lze skupinu respondentů 
zařadit do Generace Y. 
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3.4.3 Plnění úkolů 
Tato část dotazníkového šetření byla zaměřena na zjištění týkající se jejich způsobu 
práce a zpětné vazby - Jakým způsobem zástupci Generace Y vnímají a plní své 
pracovní povinnosti? 
Nejprve bylo úkolem respondentů seřadit tvrzení od nejdůležitějšího k nejméně 
důležitému. Za nejvíce důležité považovali respondenti sebe-potvrzení. Toto tvrzení 
dokládá silný vnitřní referenční rámec a důležitost vlastních hodnot a přesvědčení. Ve 
srovnání dvou generací při hloubkovém rozhovoru s CEO bylo zjištěno, že se jedná se o 
výrazný posun tohoto metaprogramu oproti dřívějšku. Výsledky získané skrze dotazník 
tento posun potvrzují. Taktéž to potvrzuje tvrzení, že generace Y obtížně snáší negativní 
zpětnou vazbu. (Newport, 2012, s. 83) Jako druhé nejvíce důležité tvrzení bylo vybráno 
“hodně výzev”. Podle Carol Dweck se tato odpověď objevuje nejčastěji u lidí s růsto-
vým nastavením mysli. Jako nejméně důležité tvrzení byl vybrán “velký úspěch”. Podle 
studií zkoumajících chování a motivace zaměstnanců z řad generace Y však bylo zjiště-
no, že tito lidé vyžadují téměř okamžitý úspěch. V tomto případě však spíše než me-
taprogram towards převážil internal frame of reference související s důrazem na 
vlastní hodnoty.  




V následující otázce bylo cílem zjistit, jakým způsobem respondenti poznají, že 
správně splnili úkol. Nejčastěji zastoupenou odpovědí byla pochvala od okolí nebo 
nadřízeného (27 odpovědí, 47 %). Toto zjištění je v kontrastu s významností internal 
frame of reference - možnost “vím to, protože jsem do toho dal/a všechno” získala 23 
odpovědí (40 %). Znamená to tedy, že v tomto případě převažuje metaprogram external 
frame of reference. Vzhledem k tomu, že se však myšlen kontext pracovního prostředí, 
lze tento výsledek vysvětlit logickou nadřazeností organizace ve smyslu zadavatele a 
hodnotitele pracovních výkonů a jejich následného odměňování. Jedná se tedy o externě 
daná pravidla (hodnoty, cíle, strategie, KPIs), která musí být dodržovaná a jsou kontro-
lována externě (např. vedoucím pracovníkem). Z tohoto důvodu stojí za povšimnutí 
právě druhá nejčastější odpověď, která může být pro zaměstnavatele hrozbou při 
získávání požadovaného výkonu od svých zaměstnanců. Marginálního počtu odpo-
vědí bylo získáno u zbývajících dvou možností - dodržení postupů a věnovaný čas. Toto 
nízké zastoupení daných odpovědi může být vysvětleno jednak velikostí organizace, se 
kterou souvisí přímé propojení pracovníka s odvedeným výkonem, a také vysokou ori-
entací na výkon organizace jako takové. 
 




V rámci pracovního kontextu byla respondentům položena otázka s cílem zjistit, 
do jaké míry plní pracovní úkoly. Nejčastěji zastoupenou odpovědí bylo “záleží, jaký 
má podle mě úkol smysl” (44 responzí, 77 %). Opět se tedy jedná o silný důraz na 
vlastní hodnoty a přesvědčení, které ovlivní míru zapojení daného člověka do pl-
nění úkolu. Pro zaměstnavatele (příp. zadavatele úkolu) tak nastává hrozba - jestliže 
bude zaměstnanec pracovat na úkolu, který nepovažuje za důležitý, může podat 
menší výkon než v případě úkolu, který za důležitý považuje (z hlediska internal 
frame of reference). Nejméně zastoupenou odpovědí bylo “dělám tak, jak dělá moje 
okolí” (1 responze, 2% zastoupení), jen potvrzuje vyšší pozornost u člověka samotného 
(vlastní hodnoty) než u jeho okolí (cizí hodnoty). Druhou nejčastější odpovědí bylo, že 
se pracovník vždy snaží přidat něco navíc (9 responzí, 16 %). S ohledem na velikost a 
činnost organizace by se mohlo zastoupení této odpovědi očekávat o něco vyšší z důvo-
du vyšší možnosti kariérního růstu a rychlejšímu zapracování změn oproti již zaběhlým 
společnostem (korporacím). 
 




V souvislosti s plněním pracovních povinností bylo cílem zjistit, do jaké míry 
vnímají zaměstnanci (respondenti) vliv své činnosti na úspěch celku. Jedná se totiž o 
způsob komunikace vize a cílů společnosti a následné rozdělení rolí ve snaze o jejich 
dosažení. Důležitost rolí a komunikace podílu na výsledném efektu popisuje např. ra-
kouský ekonom Ludwig von Mises - “There is no sensible distinction to be made in a 
restaurant between the value created by the man who cooks the food and the value cre-
ated by the man who sweeps the floor.”. Mezi respondenty byla nejčastější odpověď - 
“ovlivňuji tím ne/úspěch celku”. Znamená to tedy plné uvědomění si svého podílu 
práce na hodnotě, kterou organizace jako celek tvoří. Celkem takto odpovědělo 89 
% respondentů (51 responzí). Vysoká míra zastoupení této odpovědi může být ovlivně-
na velikostí organizace. Na druhou stranu zde může hrát důležitou roli firemní kultura, 
přesně nastavená vize a cíle společnosti a ztotožnění s nimi skrze dobrou komunikaci a 
rozdělení pracovních úkolů. Část zaměstnanců uvedla, že svými výkony ovlivňuje pou-
ze své ohodnocení (5 responzí, 9 %). Jedná se však o ne příliš významný podíl společ-
nosti a v současné době nemusí mít negativní efekt. Na druhou stranu je užitečné, aby 
organizace i nadále přesně komunikovala vliv každého zaměstnance na její celkový 
ne/úspěch. Znamená to tedy silné postavení metaprogramu proximity. 
 




3.4.4 Výběr zaměstnavatele 
Důležitou částí dotazníku bylo také zjišťování motivací při výběru zaměstnavatele. Jed-
ná se o důležitou zpětnou vazbu nejen pro personální oddělení společnosti. Lidé jsou 
klíčové články fungování každé společnosti, a proto je nutné jim věnovat dostatečnou 
pozornost. V této části tedy bude zjišťováno - Jakým způsobem si Generace Y vybírá 
svého zaměstnavatele? 
Způsoby hledání zaměstnání se mění. Zcela výrazný je trend vzestupu informač-
ních technologií. Podle společnosti Profesia.cz již v roce 2012 využilo 80 % lidí při 
hledání zaměstnání online pracovní portály, sociální sítě či oborové blogy. (Profe-
sia, 2013) Respondentům byla proto v dotazníku položena, jestli také využívají oborové 
sociální sítě - konkrétně LinkedIn. Bylo zjištěno, že vlastní profil na této síti má 89 % 
respondentů (51 responzí). Jedná se tedy o komunikační kanál, který může personalis-
tům poskytovat užitečné informace o potenciálních zaměstnancích, být místem pro je-
jich hledání a také místem pro komunikace PR materiálů pro prezentaci společnosti. 
 
Obr. 19 Výběr zaměstnavatele – profesionální sociální síť. (Zdroj: Vlastní zpracování) 
V následujícím kroku byli respondenti dotázáni, proč si vybrali danou společnost 
jako svého zaměstnavatele. Na výběr bylo 6 možností výběru a bylo možné vybírat 
pouze z nabízených možných. Největší počet responzí (34 odpovědí, 60 %) získala “fi-
remní kultura” a lídři společnosti”. Dokládá to proto aktivitu ze strany uchazečů o za-
městnání při vyhledávání informací o budoucím zaměstnavateli. V tomto případě to 
znamená, že se společnosti daří externě komunikovat pracovní prostředí a ducha firmy, 
který působí atraktivním dojmem na zájemce o zaměstnání. Vysoká míra zastoupení 
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této odpovědi může být do jisté míry ovlivněna také faktem, že zaměstnanci (respon-
denti tohoto dotazníku) byli mimo jiné vybráni právě proto, že “pasují” do vnitro-
podnikového kulturního mixu a mají podobné hodnoty a motivace (nebo s nimi 
alespoň rezonují) jako lídři společnosti. Druhou nejzastoupenější odpovědí byla “ná-
plň práce” (14 responzí, 25 %), což se shoduje s předpokladem, že generace Y dělá vě-
ci, které pro ni mají smysl. Nejmenší počet odpovědí získala možnost “výše platu” (1 
responze, 2 %). Tato skutečnost může být způsobena výší nabízených platových podmí-
nek a nebo nedůležitostí faktoru při rozhodování o zaměstnání. V tomto ohledu je tedy 
nejzastoupenějším metaprogramem people a activity. 
 
Obr. 20 Výběr zaměstnavatele – nejvíce ovlivňující faktory volby zaměstnavatele. (Zdroj: Vlastní 
zpracování) 
Kromě nejvíce důležitého důvodu vedoucího k volbě společnosti jako zaměstnava-
tele bylo zjišťováno také, co je nejméně důležitým důvodem. Žádný z respondentů ne-
zvolil možnost “firemní kultura a lídři společnosti”. Oproti tomu nejzastoupenější od-
povědí byla “jistota zaměstnání” (25 responzí, 43 %). Tato skutečnost může být ovliv-
něna rychlostí změn ve startupovém prostředí, ve kterém lze jistotu zaměstnání hledat 
poměrně obtížně. Svou roli může hrát také věk respondentů. Více než 70 % respon-
dentů je ve věkové skupině do 26 let. To znamená životní etapu více dynamickou a 
nakloněnou změnám než v etapách pozdějších. Druhou nejzastoupenější odpovědí 
byla “lokalita a vybavení kanceláří” (11 responzí, 19 %) a v těsné blízkosti se vyskyto-
valy také možnosti “prestiž společnosti” a “výše platu” (shodně 8 responzí, 14 %). Od-




Obr. 21 Výběr zaměstnavatele – nejméně ovlivňující faktory volby zaměstnavatele. (Zdroj: Vlastní 
zpracování) 
 V dalším bodě byla pozornost věnována časové perspektivě společnosti coby 
zaměstnavatele. Zmiňovaná dynamičnost prostředí způsobená oborem společnosti 
(technologický startup) a věkem respondentů se u této otázky potvrdila. Celkem 49 % 
respondentů (28 responzí) vidí své působení ve společnosti na zhruba jeden rok. 
Toto zjištění může pro personální politiku společnosti znamenat hrozbu ve vysoké 
fluktuaci jejích zaměstnanců, se kterou souvisí zejména náborový proces a proces 
onboardingu nových zaměstnanců. To má pochopitelně výrazný vliv na čas a vynalo-
žené finanční prostředky. Vysoká fluktuace také ovlivňuje plynulost rozvoje a růstu 
společnosti. Míra zastoupení této možnosti mohla být ale také ovlivněna vysokým podí-
lem zaměstnanců působících na obchodních a provozních pozicích, které jsou charakte-
ristické vyšší mírou fluktuace. Druhou nejzastoupenější odpovědí byla doba 2-3 let (26 
responzí, 46 %), která souvisí s touhou po poznání a růstu. Český celospolečenský 
průzkum provedený Jobs.cz zjistil, že v roce 2014 byla doba setrvání u jednoho 
zaměstnavatele po dobu až tří let 15%. (Kutarňová, 2014) V případě námi zkouma-
né společnosti jsou tedy zjištěné hodnoty výrazně nadprůměrné. Tato skutečnost 
byla zmiňována také v hloubkovém rozhovoru s CEO. Trend může být způsoben důra-
zem na vlastní hodnoty, smysl vykonávaných aktivit a okruhy lidí (kolegů, přátel), se 
kterými tráví respondenti čas. Dalším vlivem může být jistá nevázanost generace Y, kdy 
podle výzkumu agentury Ipsos je 72 % nezadaných (oproti 29 % celospolečensky) a pro 
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49 % je důležité si užívat v životě co nejvíc (oproti 39 % celospolečensky). Tyto faktory 
jsou umocněny vyšší cenovou dostupností (a trendovostí) např. u cestování. Pracovní 
trh se také díky technologiím stává transparentnější díky snadné dostupnosti informací 
(platí obousměrně). Proto lze sledovat tendence zkracování doby působení na jedné po-
zici nejen u zaměstnanců generace Y, ale i celospolečensky. 
 
Obr. 22 Výběr zaměstnavatele – doba spolupráce. (Zdroj: Vlastní zpracování) 
V souvislosti s předcházejícím dotazem bylo zjišťováno, jaký kontakt udržují za-
městnanci s trhem pracovních příležitostí. Celkem 56 % respondentů (32 responzí) 
uvedlo, že si čas od času prohlédne aktuální volné pozice na trhu práce. Dalších 18 
% (10 responzí) uvedlo, že dokonce aktivně oslovuje jiné společnosti, ačkoli změnu 
zaměstnání přímo neplánují. Tato skutečnost představuje pro společnosti na jedné straně 
velkou výzvu udržet schopné zaměstnance. Na straně druhé to však znamená příležitost 
pro získávání nových talentů i z řad pracovníků jiných společností (přetahování). Dal-
ším důvodem vysvětlujícím získané hodnoty může být potvrzení skutečnosti, že genera-
ce Y usiluje o okamžitý úspěch. Z toho důvodu může být snížena averze vůči změně a 
aktivní přístup. Jedná se o metaprogramy towards (zaměření na výsledek) a internal 





Obr. 23 Výběr zaměstnavatele – aktivita na trhu pracovních příležitostí. (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Dané zjištění bylo testováno také v následujícím dotazu. Respondenti byli dotázá-
ni, zda by se byli ochotní přestěhovat do zahraničí za jinou pozicí v rámci jedné společ-
nosti. Celkem 36 respondentů (63 %) odpovědělo, že by se za zahraniční příležitostí 
bylo ochotno přestěhovat. Toto zjištění je pro společnost dobrou zprávou zejména v 
současné době, kdy expanze na zahraniční trh probíhá a také ve srovnání s pracovním 
trhem v Česku. Pokud totiž toto zjištění porovnáme s výzkumem agentury 
STEM/MARK, jedná se opět o výrazně nadprůměrné hodnoty respondentů našeho šet-
ření. (STEM/MARK, 2014) Ve výzkumu bylo zjištěno, že stěhování do zahraničí kvůli 
pracovní pozici není pro české občany přijatelné. Zvažovat jej začnou až v případě ale-
spoň trojnásobku budoucí mzdy. 
 




V rámci tématu náborové politiky společnosti byli respondenti dotázáni na to, co 
by mělo být “rozhodující faktor přijetí uchazeče o zaměstnání”. Otázka byla bez mož-
ností a odpovídalo se popsáním důvodu. Z těchto odpovědí byly získány vlastnosti (fak-
tory), které respondenti považují za důležité. Nejčastější naměřenou hodnotou bylo 
“company fit”. Zřejmě se jedná o často používaný termín uvnitř společnosti, protože v 
žádné z odpovědí nebylo uvedeno “firemní kultura”. Respondenti odpovídali tímto vý-
razem celkem v 11 případech (19 %). Opět tyto hodnoty potvrzují důležitost fungování 
pracovních skupin a organizace jako celku. S mírným odstupem s celkem 6 zmínkami 
(11 %) byl zápal (drajv). S tím také úzce souvisela cílevědomost (5 responzí, 9 %) a 
vlastní vize (4 responze, 7 %). Téměř ve všech případech (mimo zkušeností (5 responzí, 
9 %), kompetentnosti (myšleno hard skills, odborné dovednosti; 4 responze, 7 %), dlou-
hodobé perspektivy a inovativního myšlení) byli zmiňovány schopnosti a vlastnosti, 
které jsou spíše vrozeného charakteru a které se uchazeči nemohou příliš naučit. Opět 
tedy hovoříme o metaprogramu people. 
 





3.4.5 Vnímání zaměstnavatele 
V následující fázi dotazovaní byly respondentům položeny otázky zkoumající jejich 
vnímání organizace coby zaměstnavatele. Jedná se tedy o odpovědi na otázky proč a jak 
-  Jakým způsobem vnímá Generace Y svého zaměstnavatele?  
Nejprve byli respondenti dotázáni, proč vůbec pracují v dané společnosti. Respon-
denti neměli na výběr z nabízených možností, ale psali slovní odpověď. Nejčastěji zmi-
ňovaným důvodem byl “kolektiv” (43 responzí). Výsledek tedy dokládá, že pro tři ze 
čtyř zaměstnanců je hlavním důvodem pracovní kolektiv, ve kterém působí. Jedná se o 
velmi vysokou hodnotu, na kterou však mohou být pracovníci společnosti pyšní. Důle-
žitost metaprogramu people je tedy nasnadě.  
Další velký podíl odpovědí si získal “produkt” (24 responzí) a vize společnosti (12 
responzí). Znamená to tedy, že zaměstnanci chtějí vyvíjet, inovovat a přicházet s nový-
mi řešeními, což se jim skrze produkt a vizi daří. Třetí nejzastoupenější odpovědí byla 
“kultura” (19 responzí), se kterou souvisí také lídři společnosti (9 responzí). Přestože se 
budeme podrobněji zaměřovat na danou problematiku v pozdější části práce, stojí za 
zmínku, že právě firemní kultura je jedním z hlavních hnacích motorů a motivací 
zaměstnanců generace Y. 13 respondentů oceňuje volnou pracovní dobu, díky které 
mohou lépe koordinovat volnočasové aktivity s těmi pracovními.  
Respondenti zmiňovali také osobní rozvoj (11 responzí), náplň práce (11 responzí) 
a smysluplnost (4 responze). Podporuje to tedy zastoupení metaprogramu internal frame 
of reference, kvůli kterému využívají vlastní hodnoty a přesvědčení pro vyhodnocování 
situací a vykonávání aktivit. Celkem 8 respondentů uvedlo, že mezi hlavní důvody prá-
ce pro společnost je jejich mzda a 7 respondentů oceňovalo lokalitu a vybavenost pra-





Tab. 4 Vnímání zaměstnavatele – hlavní důvody spolupráce. (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Dále bylo zjišťováno, co je nejvíce baví dělat v jejich práci. Nejčastější odpovědí 
bylo “přicházet s novými informacemi a poznáním” (25 responzí, 44 %). Jedná se tedy 
o silně zastoupený metaprofil towards. Ve startupovém prostředí je to tedy odpověď, 
kterou bylo možné očekávat, stejně tak jako druhou nejčastěji zastoupenou odpověď - 
“vytvářet nástroje a procesy” (18 responzí, 32 %). Tyto odpovědi potvrzují touhu po 
úspěchu, odlišení se a tvůrčí činnosti. Proto je nutné, aby vedoucí pracovníci vytvářeli 
pracovní prostředí, které bude podporovat tyto vnitřní touhy, zejména s ohledem na sil-
ný internal frame of reference a internal locus of control v kombinaci s towards.  
Pracovníci s tímto metaprofilem mohou velmi snadno dostat pocit stagnace, který 
poté může vést do vnitřní nespokojenosti a opuštění společnosti. Znamená to tedy 
tvorbu svobodného tvůrčího prostředí s vysokou mírou odpovědnosti jednotlivých 
pracovníků, kteří se však rádi podílí na společném dosahování vytyčených cílů 
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(zapojení metaprogramu proximity). Toto zjištění se shoduje se zjištěními akademic-
kých prací na dané téma. 
 
Obr. 25 Vnímání zaměstnavatele – motivace k práci. (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Další otázka byla položena podobným způsobem - co tě nejvíce baví na tvé prá-
ci. V tomto případě byly odpovědi různorodější. Nejzastoupenějšími odpověďmi bylo 
“objevování nových insightů” (21 responzí, 37 %) a “nové možnosti rozvoje společnos-
ti” (18 responzí, 32 %). I v tomto případě tedy byla podpořena domněnka orientace na 
úspěch (metaprogramy towards a match). 
 






S prací pochopitelně souvisí také zpětná vazba. Z výzkumů generace Y bylo 
zjištěno, že se jedná o pracovníky, kteří vyžadují velmi častou zpětnou vazbu, ačkoli tu 
negativní mohou zpracovávat poměrně obtížně. Toto tvrzení nebylo v rámci výzkumu 
testováno. Pozornost byla zaměřena spíše na to, v jaké podobě si přejí zaměstnanci spo-
lečnosti zpětnou vazbu získávat. Největší počet zastoupení měl “rozhovor v soukromí” 
(46 responzí, 81 %). Část respondentů preferuje zpětnou vazbu v písemné podobě (9 
responzí, 16 %). Přestože se jedná o mnohonásobně menší podíl zastoupení, je užitečné, 
aby vedoucí pracovníci brali tuto skutečnost na zřetel. Tím lze přispět k vyšší spokoje-
nosti zaměstnanců, což má pochopitelně přímý vliv na jejich výkonnost. 
 
Obr. 27 Vnímání zaměstnavatele – forma zpětné vazby. (Zdroj: Vlastní zpracování) 
V souvislosti se zpětnou vazbou byli respondenti dotázáni na chybějící způsob 
ohodnocení, který by za svou práci rádi dostali. Dotaz byl položen jako otevřená otázka 
s rozepisovací odpovědí. Již v zadání bylo otevřeno široké téma, skrývající se pod po-
jmem ohodnocení doplněním slov “benefit, činnost, aj.”. Tím pádem byla ponechána 
svoboda volby, o jaké ohodnocení se bude jednat. Možná trochu překvapivě byla nej-
častější odpověď “žádný” (27 responzí, 47 %). Část těchto odpovědí byla doplněna ko-
mentářem, že za své relativně krátké působení ve společnosti, ještě žádné chybějící 
ohodnocení neobjevila (4 komentáře, 15 %). Znamená to tedy, že se společnosti poda-





Druhou nejzastoupenější odpovědí byla “pochvala” (14 responzí, 25 %). Jedná 
se tedy o velmi důležitý signál vedoucím pracovníkům, že jejich zaměstnanci se necítí 
dostatečně pochváleni za odvedenou práci. V souvislosti s Generací Y byla zjištěna 
vyšší četnost očekávání pochvaly než u starších generací. 19 % respondentů (11) uved-
lo, že by přivítali bonus za splnění úkolu nad očekávání. Znamená to tedy, že jsou 
ochotni podávat vyšší výkony než je požadováno, ale chtěli by za to být také ohodnoce-
ni. Bohužel není možné vysledovat, na kterých odděleních tito respondenti pracují a 
ověřit tak možnost vytvoření speciální bonusového programu pro tyto zaměstnance. 
Celkem 5 respondentů (9 %) uvedlo, že by přivítali vzdělávací kurzy a programy. Je 
užitečné si uvědomit, že tento požadavek je výhodný pro obě skupiny - zaměstnavatele i 
zaměstnance. Jestliže zaměstnanci budou získávat dodatečné vzdělání, poroste tak 
jejich odborná znalost, což může mít za následek zvýšení jejich pracovního výkonu 
(z hlediska kvality), což může mít za následek nárůst úspěchu společnosti jako ta-
kové.  
 
Obr. 28 Vnímání zaměstnavatele – chybějící způsob ohodnocení. (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 Se zkoumáním fungování společnosti se pokračovalo ještě o něco hlouběji. Re-
spondentům byl položen dotaz, co jim ještě na společnosti chybí. Opět se jednalo o ote-
vřenou otázku bez nabízených možností. Největší část respondentů odpověděla, že jí na 
společnosti nic nechybí (13 responzí, 20 %). Dalšími četnými odpověďmi byla komuni-
kace (12 responzí, 19 %), otevřenost (11 responzí, 17 %) a profesionalita (10 responzí, 
16 %). Komunikace a otevřenost jsou velmi důležitá témata pro úspěšné fungování spo-
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lečností. Zejména od určité velikosti organizace se stávají tyto činnosti náročnější. Re-
spondenti tohoto výzkumu by přivítali větší otevřenost a lepší komunikaci ze strany 
uvnitř společnosti. Jedná se tedy o příležitosti, před kterými společnost stojí. Toto zjiš-
tění potvrzuje globální trend vyšší transparentnosti a informovanosti napříč odvětvími. 
Lze se proto domnívat, že to bude jedním z hlavních kritérií při volbě budoucího za-
městnavatele. Pod pojmem profesionalita se, podobně jako u otázky o rozhodujícím 
faktoru pro přijetí do společnosti, rozumí kompetentnost, tedy odborná způsobilost k 
vykonávání dané pozice. 
 
Obr. 29 Vnímání zaměstnavatele – návrhy na zlepšení ve společnosti. (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 Jak již bylo výše zjištěno, v týmovém metaprofilu jsou velmi silně zastoupeny 
metaprogramy towards, match a internal locus of control. Z tohoto důvodu se chtějí 
jednotliví zaměstnanci podílet na rozvoji a růstu společnosti. Díky silnému internal fra-
me of reference vyhodnocují situace na základě svých vlastních hodnot a přesvědčení, 
což může být v rozporu s plánovanými strategiemi dosažení cílů. V dotazníku 4 respon-
denti  (6 %) uvedli, že by uvítali více možnosti prosazení vlastní iniciativy a přinášení 
změn do fungování společnosti. Opět nelze přesně vyhodnotit danou bariéru. Obecně 
však lze tvrdit, že zlepšení komunikace uvnitř týmu a hluboká integrace vize společnosti 
může mít za následek její odstranění. 
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 V závěru tohoto tematického bloku byl respondentům položen dotaz k ohodno-
cení společnosti jako celku. Výsledek by měl za cíl reflektovat všechny pozitivně i ne-
gativně vnímané faktory, které na jednotlivé zaměstnance působí. Respondenti hodnotili 
svého zaměstnavatele pomocí hvězdiček kdy nejvíce hvězd znamenalo vyšší spokoje-
nost se zaměstnavatelem. Žádný respondent nezvolil menší počet než 3 hvězdičky. Ten-
to výsledek lze interpretovat tím způsobem, že jsou zaměstnanci ve své společnosti spo-
kojení a pozitivní vlivy převažují nad negativními. S ohledem na nízké hodnoty averze 
vůči změně a vysoké touze po úspěchu lze také tvrdit, že jsou-li zaměstnanci se svým 
zaměstnavatelem nespokojeni, neváhají změnit své působení přestupem do jiné 
společnosti. Celkově respondenti hodnotí společnost čtyřmi hvězdičkami, což lze po-
kládat za velmi dobrý výsledek. S ohledem na důraz na firemní kulturu, kterou respon-
denti ve spojitosti s danou společností uváděli, se nejedná o nečekané zjištění. Naopak 
potvrzuje jednak úspěšné snažení na všech úrovních fungování společnosti, a také důle-
žitost daného faktoru pro jednotlivé zaměstnance. 
 




3.4.6 Přístup a motivace 
V poslední části dotazníkového šetření byl zjišťován přístup a motivace jednotlivých 
respondentů - Jakým způsobem je Generace Y motivována v pracovním kontextu? 
Otázky tedy byly zaměřeny nejen na zjišťování úrovně jednotlivých metaprogramů, 
ale také na zjištění tzv. driving submodalit - základní prvky smyslového dojmu, neboli 
nejmenší stavební kameny vnitřního referenčního rámce. (Sova, 2015, s. 148) 
 Na začátek bylo cílem zjistit, jakým způsobem vnímají respondenti své zaměst-
nání. Byli tedy dotázáni, kolik času jsou dlouhodobě ochotni trávit ve svém zaměstnání. 
Nejčastěji zvolenou odpovědí bylo, že se respondenti snaží nacházet rovnováhu mezi 
profesním a osobním životem (48 responzí, 84 %). Tento výsledek potvrzuje silný in-
ternal frame od reference, tedy pozornost k sobě samému. Ve výzkumu agentury Ipsos 
bylo zjištěno, že pro 33 % populace generace Y je důležitá kariéra a uznání druhých 
(oproti 25 % celospolečensky), což potvrzuje vysoké pracovní nasazení a ochotu trá-
vit v práci více času. Protože se však na druhou stranu vyskytuje požadavek rov-
nováhy i se soukromým životem, je pro respondenty velmi důležité pracovní klima 
(firemní kultura). To má za následek pružné hranice mezi osobním a profesním 
životem díky mísení postav obou kontextů (“kolega může být kamarád pro volný 
čas”). Opět se zde proto objevuje metaprogram people. 
 




 Respondenti byli také zkoumání z hlediska finanční odměny za odvedené výko-
ny. Bylo zjišťováno, zda je finanční ohodnocení prvotní motivací a zda se jedná o důle-
žitý faktor pro respondenty z generace Y. Celkem 49% respondentů (28 responzí) uved-
lo, že je pro ně velmi důležité “působit na hodně vydělávající pozici”, avšak ne úplně 
nejvíce. Druhou nejzastoupenější odpovědí bylo “bylo by to fajn” (18 responzí, 32 %). 
Znamená to tedy, že finanční ohodnocení coby motivace s generací Y rezonuje, avšak 
nikoli jako prvotní způsob motivace. Znamená to tedy, že si respondenti přejí být za 
své výkony dostatečně  finančně ohodnoceni, ale vnímají to spíše jako vedlejší efekt 
jejich úspěchu a pracovní náplně. 
 
Obr. 32 Přístup a motivace – finanční očekávání. (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 Dále bylo zjišťováno, jakým způsobem se snaží respondenti působit na své oko-
lí. Tedy o kombinaci metaprogramů people, activity, information. Největší podíl odpo-
vědí získala odpověď “snažím se vcítit do jednotlivců” (38 responzí, 67 %), tedy meta-
profil people. Znamená to tedy, že vztahy a pocity jsou na pracovišti pro jednotlivce 
velmi důležité. 67% zastoupení poukazuje na vysokou důležitost metaprogramu v rám-
ci celé organizaci. Druhou nejzastoupenější odpovědí bylo “snažím se inspirovat a mo-




Obr. 33 Přístup a motivace – vliv jednotlivce na své okolí. (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 Postoje a motivace byly zjišťovány také skrze souhlas s tvrzením. Celkem bylo 
respondentům předloženo 12 tvrzení, u kterých měli možnost rozhodování na pětibodo-
vé škále od úplného souhlasu až po úplný nesouhlas. Následující tabulka uvádí jak ab-
solutní hodnoty responzí, tak jejich procentuální zastoupení.  
 Na tvrzení “nejdřív zaměstnanec, potom zákazník” bylo získáno 32 nesouhlas-
ných odpovědí (56 %). Znamená to tedy vysokou orientaci směrem k zákazníkovi a 
také to, že si velká část zaměstnanců uvědomuje naprostou nezbytnost spokojených zá-
kazníků pro úspěšné fungování společnosti.  
 Téměř 90 % respondentů (51 responzí) uvedlo, že jsou schopni podávat kvalitní 
pracovní výkony, ačkoli nepracují přímo v kanceláři, ale např. v kavárně. Výše ve vý-
zkumu již byla různorodost a změna důkladně komentována. Toto zjištění jen potvrzuje 
pohyblivost hranice mezi soukromým a profesním životem. Toto tvrzení je podpoře-
no také 49 souhlasnými responzemi (86 %), že díky volné pracovní době odvádí pra-
covníci lepší pracovní výkony. Volná pracovní doba poskytuje pracovníkům pocit 
svobody, díky kterému se sami do jisté míry rozhodují, jak se svým časem naloží. 
Je zde patrný vliv internal frame of reference, tedy pozornost k sobě samému. Na dru-
hou stranu hraje důležitou roli silný match, towards a proactive, které zabezpečují, že 
plnění pracovních povinností může být i bez přímého dohledu vedoucího pracovníka, na 




 Vysokých souhlasných hodnot bylo získáno také u tvrzení, že respondentům 
nezáleží na tom, kolik času prací stráví. Naopak spíše než dobu kladou důraz na smysl, 
proč danou práci vykonávají - celkem 33 responzí (76 %). Obecně lze hovořit o tom, že 
zaměstnanci generace Y jsou ochotni pracovat i déle, avšak jak již bylo zmíněno u 
předchozích tvrzení, chtějí mít jistou volnost při rozhodování o distribuci svého času. 86 
% respondentů uvádí, že se svými kolegy tráví čas i mimo práci. Znamená to tedy, že 
pro zaměstnance generace Y není důležité, jestli svou práci vykonává ve svém volném 
čase, protože tyto dva kontexty (osobní a profesní) není přesně oddělen hranicemi. Po-
žadavek svobody se projevuje také u tvrzení, že respondenti oceňují možnost využití 
sportovišť i během pracovního dne - uvádí tak 49 respondentů (86 %).  
 




 Toto zjištění je potvrzeno také jasným vymezením vůči pojetí pracovního života 
starších generací. 43 respondentů (75 %) uvedlo, že nechce mít stejný work-life balance 
jako jejich rodiče. Zaměstnanci tvoření generací Y si chtějí užívat svůj život a to jak 
v zaměstnání tak ve svém volném čase. Touží po úspěchu a díky nízké averzi vůči 
změně a malým závazkům (dle agentury Ipsos je 72 % svobodných, oproti 29 % 
celospolečensky), jsou  proto schopni relativně rychle změnit své zaměstnání. Tento 
metaprofil je pro zaměstnavatele výzvou k vytváření takového pracovního prostředí, 
které bude těmto přesvědčením a hodnotám vyhovovat. Stejně tak je z našeho výzkumu 
patrné, že 93 % respondentů (52 responzí) tvrdí, že je práce musí bavit, jinak ji nemo-
hou vykonávat. Projevuje se tedy silný internal frame of reference a internal locus of 
control. 
 66 % respondentů (38) upřednostňuje práci v týmu. Na druhou stranu si všichni 
(57 responzí, 100 %) uvědomují, že i v rámci týmu má každý pracovník přidělenou roli, 
za kterou je zodpovědný. Zcela jasně tyto výsledky potvrzují vysoké zastoupení meta-
programu proximity. Pracovníci generace Y milují práci v kolektivu, který společně 
s náplní práce ovlivňuje míru jejich zapojení a podávání pracovních výkonů.  
 U tvrzení, jestli by respondenti chtěli trávit více času se svou rodinou a přáteli 42 
% respondentů uvádí, že spíše ano a stejné množství, že neví. Dle agentury Ipsos je pro 
70 % populace generace Y rodina na prvním místě (oproti 81 % celospolečensky). Ve 
zkoumaném vzorku nebylo zjištěno, jestli chtějí respondenti trávit se svou rodinou a 
přáteli více času.  
 S přesvědčením, že tvrdá práce je zárukou úspěchu souhlasilo 40 respondentů 
(70 %). Respondenti jsou tedy ochotni podávat kvalitní pracovní výkony, jestliže ve své 





3.5 Shrnutí jednotlivých částí dotazníkového šetření 
VÝZKUMNÁ OTÁZKA ZJIŠTĚNÍ NÁVRH ŘEŠENÍ 
Jakým způsobem zástupci 
Generace Y vnímají a plní 
své pracovní povinnosti? 
Míra splnění zadaného pracovního úkolu 
je závislá na subjektivním vnímání důleži-
tosti úkolu očima pracovníka. Pro pracov-
níky je důležitá pochvala od okolí a silně si 
uvědomují vliv vlastní činnosti na fungová-
ní celé společnosti.  
• přiřazování pracovních úkolů dle 
schopností a osobních cílů pracovníka 
• dostatečné projektování vlivu zadaného 
úkolu na výstupní hodnotu pro zákaz-
níka (i opakovaně) 
• četná zpětná vazba a pochvala dobře 
odvedených úkolů 
Jakým způsobem si Gene-
race Y vybírá svého za-
městnavatele? 
Je kladen velký důraz na pracovní klima a 
osobní kvality vedoucích pracovníků - i 
před nástupem do společnosti. Jestliže 
jsou naplňovány očekávání zaměstnanců, 
jsou ke svému zaměstnavateli velmi 
loajální z hlediska množství odváděné 
práce i setrvání ve společnosti. Na druhou 
stranu existuje nízká averze ke změně 
zaměstnání a pracovníci neustále udržují 
kontakt s trhem pracovních příležitostí.  
• otevřenost a transparentnost dění ve 
společnosti 
• sdílení (komunikace) firemních hodnot 
nejen interně, ale také externě 
• důraz na veřejné mínění skrze vybrané 
komunikační kanály (WOM, sociální 
média) 
• dostatečná pozornost k aktuálním po-
třebám pracovníků 
• přibližování se rovnocenného vztahu 
zaměstnanec-zaměstnavatel 
Jakým způsobem Generace 
Y vnímá svého zaměstnava-
tele? 
Pro pracovníky je velmi důležité, v jakém 
kolektivu pracují. Je také vyžadována jistá 
míra svobody a flexibility z hlediska způ-
sobu plnění pracovních povinností a 
pracovní doby. Důležitým faktorem je 
náplň práce, rozvoj poznání, který má vliv 
na vývoj společnosti, komunikace uvnitř 
společnosti a dostatečná zpětná vazba od 
nadřízeného.  
• vysoký důraz na fungování kolektivu 
• svoboda ve způsobu řešení pracovních 
úkolů 
• individualizace pracovní náplně pro 
jednotlivé pozice 
• propojení volnočasových aktivit s pra-
covními 
• posilování silných stránek a rozvoj pra-
covníků 
Jakým způsobem je Gene-
race Y motivována v pra-
covním kontextu? 
Cílem zaměstnanců je nalezení work-life 
balance a prvotní motivací není finanční 
ohodnocení. Opět je kladen velký důraz na 
pracovní klima a osobnostní profily spolu-
pracovníků. Spokojený zákazník je vnímán 
jako hybná síla fungování společnosti. 
Zaměstnanci si přejí jasně definovaná 
očekávání od své role a přijímají plnou 
odpovědnost za své výkony. Důvěra, 
volnost a odborné vedení je motivuje k 
podávání nadstandardních výkonů.  
• srozumitelnost směřování společnosti 
• rozkouskování vize na dílčí úkoly 
• podrobný popis role a očekávání od 
pracovníka 
• přiřazení odpovědnosti za zadaný úkol 
• odborné vedení ve stylu koučingu a 
mentoringu 
• vzájemný respekt a synergie mezi od-
děleními i pracovníky 







3.6 Týmový metaprofil na základě dotazníkového šetření 
Na základě získaných informací byly porovnávány dva týmové metaprofily. První byl 
získán hloubkovým rozhovorem s CEO společnosti. Druhé měření proběhlo z dat získa-
ných z dotazníkového šetření.  
 V tuto chvíli se nejedná o srovnání dvou období (dříve a dnes, jako v případě 
společností Lunchtime a Storyous), ale o srovnání dvou pozic vnímání situace. Tou 
první je pohled CEO společnosti na svou organizaci. Druhou pozicí je přímé změření 
týmu jako takového. Je tedy porovnáván disociovaný metaprofil s asociovaným me-
taprofilem.  
 Změnu lze pozorovat v 7 setech metaprogramů z 12. Je nutné podotknout, že se 
nejedná o zásadní změny týmových metaprofilů a je pozoruhodné, jak věrný popis sku-




Tab. 7 Shrnutí zjištění dotazníkového šetření. (Zdroj: Vlastní zpracování) 
   
 Z odpovědí v dotazníku si můžeme všimnout, že respondenti projevovali více 
metaprogram proactive, matching a proximity. Tyto změny byly komentovány již v 
průběhu jejich identifikace. Takto vysoké hodnoty znamenají velkou touhu po úspě-
chu a rozvoji. Jedná se o hledání novým možností a silnou orientaci na výsledek.  
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 CEO společnosti velmi dobře odhadl výrazně vysokou hodnotu internally refe-
renced (internal frame of reference) a internal locus of control. Tyto hodnoty zcela zá-
sadně ovlivňují výkonnost celého pracovního týmu a jsou jednou z hlavních výzev, kte-
rým společnost čelí. Hodnoty zůstaly při obou měřeních stejné.  
 




 Největší rozdíl bylo možné zaznamenat u metaprogramů global a specific. Tento 
pohyb je logický s ohledem na dotazované. V prvním případě se jednalo o rozhovor s 
CEO, tedy vrcholovým vedením společnosti. Je proto pochopitelné, že tento člověk 
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popisuje chování svého týmu spíše v obecné rovině, zatímco konkrétní respondenti 
(zaměstnanci) se zaměřují na svou konkrétní činnost (dílčí procesy, pracovní úkony, 
interakce s kolegy a různé situace pracovního dne), kterou popisují. Přesto byla tato 
změna hodnoty metaprogramu pouze o dva body (u global směrem dolů, v případě spe-
cific nahoru).  
 Změnu bylo možné sledovat také u kombinace metaprogramů - people, activity, 
information. O jeden bod vzrostla hodnota u people, protože jak již bylo komentováno v 
dotazníkovém výzkumu, respondenti kladli výrazně větší důraz na to s kým pracují a co 




4 Vlastní návrhy řešení 
Během výzkumu byl proveden hloubkový rozhovor CEO společnosti, který popsal roz-
díly v motivaci a přístupu svých zaměstnanců, jak je vnímal před deseti lety a nyní. Na 
základě těchto informací byl sestaven týmový metaprofil a zjištěna očekávání, která od 
svého týmu vedení má. Poté byl všem zaměstnancům společnosti předložen dotazník 
zkoumající jejich individuální motivace a přístupy jak směrem k zaměstnavateli, tak i 
vlastním hodnotám a přesvědčením. Z takto získaných dat byl vytvořen týmový meta-
profil, který byl porovnán s metaprofilem prvním. Byly tak změřeny rozdíly ve vnímání 
pracovního týmu ze dvou různých poloh - disociovaná a asociovaná. Jednotlivé rozdíly 
v metaprogramech byly popsány v předcházející kapitole. Nyní se podrobně zaměříme 
na jednotlivé silné a slabé stránky týmu a rozklíčujeme příležitosti (příp. hrozby přemě-
něné v příležitosti), které se nachází před tímto pracovním týmem. Budeme se zaměřo-
vat na ta zjištěný, která vyplynula z dotazníkového šetření a nikoli z povědomí, které o 
této společnosti má autor práce nebo informací, které lze o této společnosti dohledat z 
veřejně dostupných zdrojů. 
4.1 Silné stránky 
Z dotazníkového šetření bylo zjištěno, že je pro respondenty velmi důležité, v jakém 
prostředí pracují. Kladou tedy velký důraz na vnímání firemní kultury a lídry společ-
nosti. Velmi často to byl také hlavní důvod, proč si danou společnost vybrali jako svého 
zaměstnavatele a proč jej za to obdivují. Odráží to vysoká hodnota metaprogramů peo-
ple, present a internal frame of reference. Respondenti přemýšlejí nad tím, kde a 
jakým způsobem tráví svůj čas. A přestože se jedná o zaměstnání, chtějí si tento 
čas užít. Proto si vybírají, s kým jej budou trávit. Na tento požadavek se zkoumané spo-
lečnosti daří velmi dobrým způsobem reagovat a patří mezi velmi silně vnímanou vnitř-
ní hodnotu. Pracovníkům společnosti se povedlo tuto silnou stránku také komunikovat 
ke svému vnějšímu okolí, čímž přitahují pozornost podobně smýšlejících lidí. To má ve 
výsledku pozitivní efekt v rekrutování nových zaměstnanců s podobnou hodnotovou 
strukturou a mindsetem. Jako rozhodující faktor přijetí do společnosti respondenti uved-
li, že tento nový člověk “musí mít company fit” - musí zapadnout do týmu tím, jaký je a 
co z něj vyzařuje.  
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 Tento týmový spirit, který byl změřen se projevuje i do jednotlivých činností 
společnosti. Za další silnou stránku lze pokládat pro zákaznicky orientované myšlení. 
Respondenti si uvědomují, že spokojení zákazníci jsou alfou a omegou toho, jestli se 
bude jejich podnikání dařit či nikoli. Častokrát bylo zmiňováno profesionální chování, 
které je pro respondenty důležité. Tuto silnou hodnotu lze chápat tak, že se respondenti 
ztotožňují s produktem (službou), kterou svým zákazníkům nabízejí. Jestliže by 
tedy nabízeli špatnou službu, mohli by to v extrémním případě vnímat tak, že jsou 
špatní také oni. Ztotožnění s činností společnosti má tak velmi pozitivní vliv na vý-
konnost jednotlivých zaměstnanců. To se také projevuje na míře zpracování úkolu. Ten-
to prozákaznický způsob myšlení je pro společnost užitečné podporovat. Do budoucna 
je proto užitečné, aby vedoucí pracovníci pečlivě vnímali a naslouchali jednotlivým 
pracovníkům a zpracovávali jejich podněty ke zlepšování procesů, fungování společ-
nosti a služby pro zákazníka jako takové. Tím by mohlo zabezpečeno zejména udržení a 
možná také rozvíjení této silné stránky. 
 Jestliže zůstaneme u plnění pracovních povinností, je nutné zmínit vysokou mí-
ru vlastní odpovědnosti na výkon celé společnosti a dodávku služby zákazníkovi v 
požadované kvalitě. Během výzkumu bylo zjištěno, že respondenti preferují práci v 
týmu oproti práci samostatné. Na druhou stranu i v rámci týmu si uvědomují a rádi do-
držují rozdělení jednotlivých rolí. Jedná se tedy o silný důraz na individualitu jednot-
livce a jeho vlastních schopností a dovedností, přestože práci vykonávají ve skupi-
ně. Co je velmi důležité, uvědomují si, že každý jednotlivec má svůj podíl na tom, jestli 
bude zákazníkovi doručena služba v odpovídající kvalitě či nikoli. Výhodou tohoto 
myšlenkového nastavení je to, že se pracovníci v rámci kolektivu vzájemně motivují k 
lepším výkonům. Na stranu druhou se může stát, že by uvnitř kolektivu mohly vznikat 
konflikty způsobené nenaplněnými očekáváními týkajícími se úrovně splnění pracov-
ních povinností. Bylo by proto užitečné, aby vedoucí pracovníci odpovídajícím a jedno-
značným způsobem komunikovali povinnosti a kompetence jednotlivých rolí. Stejně tak 
by bylo užitečné, aby byly pracovní skupiny pravidelně seznamovány s výkony jednot-
livců. Touto transparentností a otevřeností se tak bude předcházet případným konflik-
tům a povedou ke vzájemné důvěře pracovního týmu, vedoucí k vyššímu pochopení a 
celkové výkonnosti společnosti.  
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 Mezi další silné stránky společnosti patří ochota trávit čas v zaměstnání. Re-
spondenti mají zájem se podílet na růstu a rozvoji společnosti. Vnímají to jako vlastní 
příležitost uspět skrze to, co dělají. Přestože se vymezují vůči svým rodičům vzhledem 
k jejich work-life balance, neváhají trávit prací dlouhé hodiny. Dokonce i dlouhodobě. 
Nelze proto tvrdit, že pracovníci generace Y nechtějí pracovat. Na základě výsledků 
získaných prováděným výzkumem bylo zjištěno, že toto vymezení se vztahuje spíše ke 
smyslu věcí, které dělají. Jak již bylo řečeno - důležitou roli hraje nejen to, CO dělají, 
ale také PROČ a S KÝM. Jestliže tedy najdou odpovědi na proč, čas strávený v práci 
přestává být měřítkem. Dalším důležitým vlivem, proč jsou ochotni trávit hodně času 
prací je ten, že nemají přesně vymezeny hranice mezi pracovním a soukromým ži-
votem. Během běžného pracovního dne totiž chtějí mít možnost se jít vzdělávat 
nebo jít cvičit. Chtějí mít možnost pracovat i odjinud než z kanceláře. Jak již bylo 
zmiňováno, je pro ně důležité, jakými lidmi pracují - s částí svých kolegů totiž také 
tráví svůj volný čas. Znamená to tedy, že od svých zaměstnavatelů očekávají jistou 
míru svobody v tom, jak si uspořádají a budou trávit svůj čas.  
 Během dotazníkového šetření bylo zjištěno, že více než polovina všech zaměst-
nanců by byla ochotna se přestěhovat do zahraničí za jinou pracovní pozicí v rámci 
společnosti. Přestože nebylo zjišťováno, za jakých podmínek by byli ochotni se k tomu-
to rozhodnutí uchýlit, znamená to pro společnost dobrou zprávu. Dané zjištění demon-
struje nízkou averzi ke změně a také poměrně vysokou integritu ke společnosti 
jako takové. Pro společnost, která právě zažívá otevírání nového trhu v zahraničí, 
je to velmi dobrá perspektiva také do budoucna v případě, že bude chtít otevírat 
další zahraniční trhy. Díky této ochotě se může společnosti dařit udržovat podobně 
myšlenkově nastavený pracovní tým i v dalších zemích a udržovat tak jednotného ducha 
napříč různými kulturami a zvyklostmi.  
 Týmový metaprofil ukázal velmi silný “tah na branku”. Odpovědi ukázaly jed-
noznačnou touhu rozvíjet se, uspět a vítězit. Během šetření byly naměřeny výrazně 
vysoké hodnoty metaprogramů match (možnosti, příležitosti), towards (zaměření na 
výsledek/cíl) a proactive (aktivně reagující na vzniklou situaci). V kombinaci s orientací 
na zákazníka a srozumitelně nastavenou vizí to je výrazná silná stránka, která přispívá k 
růstu společnosti a poskytování stále lepších služeb zákazníkům. Pro vedoucí pracovní-
ky to však znamená, jak bylo zjištěno během šetření, že je nutné zaměstnance chválit. 
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 Respondenti dali najevo, že chtějí zpětnou vazbu dostávat často a chtějí být 
chváleni. Pro většinu z respondentů je totiž pochvala od externího okolí (kolega, nadří-
zený) tím opravdovým potvrzením toho, že dělají věci správně. Je proto užitečné tomu-
to požadavku věnovat dostatečnou pozornost, protože se to může společnosti vrátit v 
podobě nadprůměrných pracovních výkonů. 
4.2 Slabé stránky 
Obecně je nutno poznamenat, že celkový dojem z vnímání společnosti jako zaměstnava-
tele byl velmi pozitivní. Můžeme tedy hovořit o tom, že se společnosti daří profilovat 
do role atraktivního zaměstnavatele a přitahovat tak (a dále spolupracovat) s podobně 
smýšlejícími mladými lidmi. Důvodem k výslednému převážně pozitivnímu hodnocení 
mohlo být (kromě upřímné spokojenosti se zaměstnavatelem) také to, že mezi respon-
denty silně převažovaly metaprogramy match a towards. Takto vysoké hodnoty těchto 
dvou metaprogramů mohou mít za následek nevědomé zkreslování a idealizování sku-
tečnosti, což se může pochopitelně promítnout do celkového hodnocení. Pro zjištění 
hluboko uložených přesvědčeních až na referenční struktuře bychom však museli pro-
vádět dlouhodobé rozhovory s použitím různých komunikačních praktik, které by vedly 
k postupnému uvědomování si objektivně vnímané reality. Jedná se však jen o domněn-
ku, která nebyla touto prací blíže zkoumána a ověřována.  
 Respondenti byli v rámci dotazníkového šetření vyzváni ke kritickému hodnoce-
ní fungování své společnosti. Právě tato zpětná vazba nejlépe pomáhá budoucím zlep-
šením a dalšímu rozvoji. Respondenti vnímali úroveň komunikace, profesionality, 
otevřenosti  a kompetentnosti na nižší úrovni než by pro ně bylo vyhovující. Zmi-
ňované hodnoty však nebyly blíže zkoumány. Ze získaných informací bylo zjištěno, že 
se nejedná o kriticky nízké hodnoty. Do budoucna by však přivítali, kdyby se jejich 
fungování zlepšovalo. Je velmi pozitivní, že sami zaměstnanci společnosti vyvíjejí tlak 
na zlepšování komunikace uvnitř pracovního kolektivu. Tlak na maximální trans-
parentnost a otevřenost je typický právě pro tuto věkovou strukturu (generaci Y). 
Pro společnost jako celek by tak bylo užitečné, kdyby tomuto požadavku vycházela 
vstříc jednoznačným a přímým způsobem. Může se tedy jednat o zavedení nových či 
přenastavení již fungujících procesů. Komunikace mezi jednotlivci v rámci pracovních 
týmů je brána jako samozřejmost pro úspěšné fungování a dosahování nastavených cílů 
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a výsledků. Je také ale nutné, aby mezi sebou dokázaly komunikovat také jednotlivé 
týmy a sdíleli mezi sebou veškeré informace, o které budou mít druhé strany zájem. V 
konečném důsledku jsou to totiž jednotliví členové týmu, kteří danou společnost tvoří a 
jsou to právě oni, kdo vyvíjí daný způsob externího chování - žádoucího či nežádoucí-
ho.  
 Jak zmiňoval CEO v hloubkovém rozhovoru - je nezbytné být čitelný a stálý ve 
svých názorech. Pracovníci této generace u svých kolegů velmi silně vnímají hodno-
tové nastavení a jeho stálost. Jedná se tedy spíše o příležitost, kterou může zkou-
maná společnost přeměnit ve svou silnou stránku. Poptávka po tom otevřeně ko-
munikovat se svým okolím je totiž vysoká.  
4.3 Příležitosti ke zlepšení 
V následujících odstavcích budou popisovány hrozby, kterým společnost čelí, jejichž 
odstranění však může vést k jejímu růstu a spokojenosti jednotlivých zaměstnanců. Pro-
to byly tyto faktory označeny jednotně jako příležitosti. Velká část těchto příležitostí se 
objevuje právě díky měnícím se hodnotám a motivacím pracovníků. Jedná se o přeměnu 
požadavků, které mají mladí zaměstnanci od svých zaměstnavatelů. Velká část z těch, 
které byly rozklíčovány v tomto dotazníkovém šetření, je způsobena změnou metapro-
gramů z external frame of reference na internal frame of reference a stejně tak z exter-
nal locus of control na internal locus of control. Jedná se o přesun pozornosti směrem 
k jednotlivci a vede k vyššímu uvědomování si vlastních hodnot a přesvědčení, což 
může být v extrémní podobě vnímáno jako sobeckost, lhostejnost nebo nezodpovědnost.  
 Obecně lze tvrdit, že uvědomění si vlastních hodnotových a myšlenkových na-
stavení povede za pomoci komunikace a pružnosti ve vnímání odlišnosti k uvědomění 
týmových hodnotových a myšlenkových nastavení. Tento pohyb může postupovat dále 
k jednotlivým oddělením a ve výsledku až k fungování celé společnosti jako celku. Celá 
věc se totiž stává značně komplexní, protože je nutné věnovat pozornost jednotlivým 
metaprofilům, které se vzájemně mohou lišit (osobní od týmového, týmový od metapro-
filu oddělení, apod.). Právě tento způsob komunikace (chování, jednání, přistupování) 




 Značnou hrozbu bylo možné pozorovat u problematiky úrovně splnění zadaného 
úkolu. V 77 % případů dali respondenti najevo, že úkol plní podle toho, jaký má pro 
ně smysl. Tady může dojít ke konfliktu očekávání pracovníka vykonávajícího zadaný 
úkol a pracovníka zadávajícího úkol k vypracování. Mohlo by se totiž stát, že kriticky 
důležitý úkol bude odkomunikován způsobem, který ve zhotoviteli vyvolá pocit, že se 
jedná o pro něj nedůležitou činnost. To by pochopitelně ovlivnilo míru jeho zapojení a v 
konečném důsledku mělo zásadní vliv na kvalitu odevzdaného výsledku. V tomto ohle-
du je tedy nezbytné, aby si vedoucí pracovníci byli vědomi motivací jednotlivých členů 
svého týmu. Znamená to tedy zvýšenou pozornost věnovanou člověku jako takovému. 
Pro pracovníky generace Y je teda nutné, aby organizace vytvářela prostředí, ve kterém 
pracovník pochopí svou roli, která by v ideálním případě měla být v souladu s jeho 
hodnotovým rámcem. Jedná se proto o prostředí, ve kterém je nutné věnovat práci s 
kolektivem mnohem větší pozornost.  
 S tím souvisí také referenční rámec týkající se zpětné vazby. Pro 40 % respon-
dentů byla dostatečnou zpětnou vazbou o správném splnění úkolu míra jejich zapojení - 
“dal/a jsem do toho všechno”. Toto zjištění může mít, v kombinaci s výše popisovanou 
mírou splnění požadovaného výkonu závislého na subjektivním vnímání důležitosti 
úkolu, zcela katastrofální následky. Jestliže si vedoucí pracovník nebude vědom této 
kombinace metaprofilu, může to mít zcela zásadní vliv na výkonnost a fungování celého 
týmu. Problém nastává ve chvíli, kdy je pracovník přesvědčen o vyhovující kvalitě vy-
konaného úkolu, avšak ten nedostojí očekáváním zadavatele úkolu. Proto může nastat 
velmi silné nedorozumění, které může vyústit ke konflikt. Případně při potlačení také ve 
frustraci a rozkladu týmové spolupráce až na úrovni referenční struktury. Silný internal 
frame of reference tedy klade výrazně vyšší nároky na komunikaci uvnitř pracov-
ního kolektivu. Je nutné, aby obě strany hledaly společný vyšší zájem, díky čemuž 
může být dosaženo požadovaného stavu. Jedná se o techniku, pomocí které dojde k 
propojení hodnot, které jsou pro jednotlivé subjekty důležité.  
 Dalo by se to také nazvat hledáním tzv. “win-win” situace, kdy každá strana 
utváří určité kompromisy (slevuje ze svých přesvědčení) za účelem dosažení společné-
ho cíle, který je pro obě strany žádoucí. Znamená to tedy, že je nutné přistupovat k 
oběma stranám jako k rovnocenným partnerům a hledat průsečíky v jejich myšlenko-
vých a hodnotových nastaveních. Jak již bylo řečeno, znamená to věnovat větší pozor-
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nost vnitřním motivacím a myšlenkovým pochodům jednotlivců v rámci pracovního 
kolektivu. Tímto způsobem tak lze zužitkovat silný internal frame of reference a inter-
nal locus of control a využít jej jako přednost pracovního týmu. To totiž dokládá také 
míra uvědomování si vlastního vlivu na fungování celé společnost, jehož hodnota je na 
velmi vysoké úrovni.  
 Pokud ještě zůstaneme u zpětné vazby vzhledem k odvedenému úkolu, 47 % 
respondentů uvedlo, že je pro ně důležitá pochvala od nadřízeného nebo kolektivu. 
Znamená to tedy, že je nutné pracovníkům poskytovat dostatečnou zpětnou vazbu. S 
ohledem na výsledky šetření není pro část respondentů v tuto chvíli zpětná vazba dosta-
čující. Pokud tedy převažující většina pracovníků, kteří očekávají pochvalu jako potvr-
zení správně odvedeného úkolu, nedosáhne naplnění očekávání silného external frame 
of reference, může to opět negativně ovlivnit fungování a výkonnost celého týmu. Dal-
ším doporučením pro vedoucí pracovníky společnosti je tedy věnování dostatečné po-
zornosti poskytnutí zpětné vazby způsobem, který je daným jednotlivcem nebo 
kolektivem vyžadován. Tímto tzv. “caring” (pečujícím) prostředím lze dosáhnout 
vyššího vnitřního naplnění pracovníků, což pochopitelně bude mít vliv také na je-
jich výkonnost v rámci pracovního kontextu.  
 Další výzvou, které vybraná společnost čelí je délka doby spolupráce, kterou 
chtějí zaměstnanci se svým zaměstnavatelem strávit. Celkem 49 % respondentů nevidí 
svou spolupráci se společností na dobu delší než jeden rok. Toto zjištění může pro spo-
lečnost znamenat významnou hrozbu, která může mít za následek jednak velmi vysoké 
nároky na náborové pracovníky, ale zejména na udržení kompaktnosti pracovního ko-
lektivu. Jak bylo totiž zjištěno, firemní kultura je všeobecně mezi respondenty vnímána 
za jednu z největších předností, kterými společnost disponuje. Vysokou fluktuací však 
může být tato deviza ohrožena. V první řadě je tedy nutné verifikovat dané zjištění. Po-
kud by se potvrdilo, příležitost, které by vedoucí pracovníci čelili by byla identifikace 
důvodů tohoto přesvědčení a navržení kroků k jeho odstranění. Vzniká tedy prostor pro 
modelování employer brandingu. Pravděpodobně totiž existuje překážka, která brá-
ní k silnější loajalitě vůči zaměstnavateli. Na základě zkoumaných skutečností nel-
ze jednoznačně tvrdit, o jaké překážky se jedná. Autor práce však doporučuje se 
zaměřit na téma efektivního plánování budoucího rozvoje a sledování vývoje v čase 
se měnících potřeb jednotlivců.  
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 S předcházejícím bodem velmi úzce souvisí také rychlost změny zaměstnání. 
Celkem 56 % respondentů během šetření uvedlo, že sleduje aktuálně nabízené 
pracovní pozice u jiných společností, ačkoli jsou ve svém zaměstnání spokojeni! 
Toto zjištění klade velký tlak na zaměstnavatele, aby zůstal v očích svých zaměstnanců 
atraktivním partnerem v jejich vzájemnému rozvoji. Zaměstnavatel by měl tedy usilovat 
o to, aby právě on byl tou volbou zaměstnanců, ve které se chtějí rozvíjet a pomáhat tak 
k úspěšnému vývoji společnosti. Je proto nutné věnovat dostatečnou pozornost budová-
ní a udržování vztahu zaměstnanec-společnost, což může mít za následek obousměrné 
zvýšení loajality - jak směrem od zaměstnance k zaměstnavateli, tak opačně. Tento sy-
nergický efekt by měl být také ve shodě s brand positioningem, vizí a hodnotami spo-
lečnosti a jednotlivců. Jak bylo zmíněno již v předcházejícím odstavci, i zde by měl 
zaměstnavatel v čase věnovat dostatečný důraz na zjišťování směru pozornosti, 
zájmů a motivací jednotlivých pracovníků a uzpůsobovat strategie employee value 
positioningu - neboli důvodům, proč zaměstnanci zůstávají.  
 Další výzvou, které společnost čelí je zabraňování tzv. ostrůvkové kultury, která 
může mít za následek zhoršení plynulosti toku informací, jejich zadržování a postupnou 
izolaci jednotlivých oddělení, či pracovních týmů. To může také způsobovat nežádoucí 
rivalitu uvnitř společnosti. V kontextu prováděného šetření a zkoumané společnosti bylo 
zjištěno, že existuje potenciál zlepšení integrace nových pracovníků mezi stávající. 
Vznik tohoto omezujícího faktoru může být připisován náhlému velkému růstu společ-
nosti. Tento růst má za následek přetváření původní firemní struktury, cílů, hodnot a 
směřování. To může pochopitelně mít negativní vliv na původní tvůrce daného uspořá-
dání. Tímto způsobem tak vzniká limitující bariéra mezi “původními tvůrci a nový-
mi pracovníky”. Klíčem k vyřešení této situace může posloužit tzv. metoda Walta 
Disneyho využívaná při projektovém řízení. Jedná se o definování společnosti za po-
moci tří různých rolí - snílka, realisty a kritika. Touto skupinovou aktivitou může být 
dosaženo společného vyššího zájmu a vyšší míry integrace hodnot a přesvědčení jednot-
livých pracovníků.  
 Celkovým pohledem na celopodnikový metaprofil můžeme sledovat vysoké 
hodnoty metaprogramů - match, towards, internal frame of reference, internal locus of 
control a people. Jedná se o kombinaci, která se může vyznačovat vysokou úspěšností v 
dosahování vytyčených cílů. Kombinaci, která je ctižádostivá a je ochotna vynakládat 
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velmi vysoké úsilí k získání pocitu uznání - v externí i interní podobě. Jedná se o kom-
binaci, která však může také způsobovat chaos, frustraci, vzájemné nepochopení a ne-
snášenlivost. Proto je nutné věnovat zvláštní pozornost některým skutečnostem.  
 Velmi výrazným rysem je rychlost (proaktivní přístup k řešení problémů, hledá-
ní způsobů řešení a jejich okamžité zapracování). Na první pohled se jedná o velmi žá-
doucí rys pracovního kolektivu. Je však nutné tuto rychlost usměrňovat, aby byla vyna-
kládána správným směrem. Měl by tak být kladen velmi velký důraz na vizi společnosti. 
Je naprosto nezbytné, aby všichni pracovníci znali detailně svou roli a té se také drželi. 
Je nezbytné, aby byly zřetelně vyřčeny nároky a očekávání od jednotlivých rolí a byl 
definován jejich vliv na dosažení požadovaného stavu. V řeči metaprogramů se tedy 
jedná o posílení metaprogramu reactive (vyslechnout zadání, chvíli přemýšlet v celé šíři 
kontextu a až poté reagovat). Přesně definovaná vize (a pochopitelně i důvěra v ní!), 
role a dílčí úkoly mohou mít za následek usměrnění této rychlosti a využití její síly 
k prospěchu a rozvoji fungování společnosti. V průběhu času by měly být tyto sku-
tečnosti stále připomínány a aktualizovány.  
 S tím také souvisí vysoký tlak na osobní svobodu při řešení zadaných úkolů. 
Může za to silný internal frame of reference a velmi nízké hodnoty concept. Znamená 
to, že si pracovníci přejí řešit pracovní úkoly vlastním způsobem. Nechtějí, aby jim ně-
kdo říkal “jak” to mají dělat. Chtějí přijít se svým způsobem řešení a chtějí být za něj 
pochváleni a odměněni. Jedná se tedy o vysoký požadavek na volné nastavení vnitro-
podnikových procesů. Je nutné si uvědomit, že vysoké riziko předání odpovědnosti na 
jednotlivé pracovníky však může také přinášet nadstandardní výkony. Je proto užiteč-
né najít takovou úroveň spolupráce, kdy zaměstnanci budou cítit požadovanou 
svobodu k řešení pracovních povinností a zároveň budou mít vedoucí pracovníci 
kontrolu nad odváděnými výkony a jejich výsledky. Opět je tedy kladen vysoký 
tlak na důvěru a komunikaci mezi jednotlivými pracovníky. Tato pozornost smě-
rem k zaměstnanci je jedním z nejsilnějších rysů, který je pro generaci Y z tohoto 
výzkumu patrný.  
 Svoboda se netýká jen způsobu nacházení řešení pracovních povinností. Týká se 
také způsobu trávení času - volného i pracovního. Obecně lze říci - svobodu ve volbě. 
Respondenti tohoto výzkumu se vyznačují velmi silným vnitřním referenčním rámcem, 
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což má za následek silné vnímaní vlastních hodnot a přesvědčení. Je užitečné brát tuto 
skutečnost jako fakt. Ani špatný, ani dobrý. Zkrátka skutečnost jako takovou, se kterou 
se dá dále pracovat a využívat ji tak pro vlastní prospěch.  
4.4 Shrnutí 
Zjištění získaná výzkumem provedeným na vybraném vzorku poskytla přehled o moti-
vacích a přístupech konkrétní složky generačního mixu. Důvody ke zkoumání a věno-
vání pozornosti této problematice (měnící se potřeby, motivace a způsoby myšlení) 
umožňují kvalitnější pochopení a uchopení konkrétní skupiny pracovníků. To může mít 
přímý vliv na maximalizaci hodnoty společnosti (značky) v dlouhém období. Dodatečné 
náklady vydané na zjišťování potřeb a zavedení příslušných opatření se totiž mohou 
projevit jako zvýšení efektivity a míry iniciativy pracovníků společnosti, což může mít 
za následek zvýšení výkonnosti celé společnosti a zisk jisté formy konkurenční výhody 
na trhu. 
 Následující body shrnují zjištění, která byla získána provedeným výzkumem. 
Jedná se o resumé doporučení pro danou společnost, jakým způsobem uchopit danou 
složku generačního mixu a reagovat tak na její potřeby:  
• dostatečný důraz a pozornost vnitřním motivacím jednotlivců 
• dostatečný prostor pro vyjádření vnitřních motivací a hodnot 
• jednoznačná (srozumitelná, měřitelná, dlouhodobá) komunikace požadavků, cílů 
a očekávání 
• soulad se společnými hodnotami (vyšší cíl, smysluplnost) 




Cílem této práce bylo zkoumat dílčí motivace a přístupy zástupců generace Y. Byla pro-
to vybrána společnost, jejíž zaměstnanci spadají do definičních kritérií tohoto segmentu. 
Zaměstnanci byli zkoumáni skrze dotazníkové šetření, které vedlo k hlubšímu pochope-
ní jejich myšlenkových a hodnotových nastavení. K tomuto účelu byl využit framework 
mindsonar. Existuje totiž předpoklad, že se lidé chovají (vyhodnocují situace) v různých 
kontextech různým způsobem. Pomocí mindsonaru jsme se zaměřili výhradně na pra-
covní kontext a zkoumali různá přesvědčení získaná na základě reálných zkušeností v 
definovaném kontextu. Byl také popsán způsob, jakým uchopit danou skupinu pracov-
ních sil a využít jejich autentičnosti, specifičnosti a předností k úspěšné spolupráci za-
městnance a zaměstnavatele. 
 Do dotazníkového šetření se zapojilo celkem 57 respondentů (z celkových 63 
zaměstnanců - 90% účast v šetření), díky čemuž bylo možné získat výsledky s vysokou 
vypovídací hodnotou. Tyto výsledky však nelze aplikovat celoplošně, protože k tomu 
nebyl zapojen dostatečný počet respondentů. Přesto však získané poznatky mohou slou-
žit jako jisté předpoklady pro budoucí zkoumání.  
 Na začátku existovala hypotéza, že se motivace a přístupy zaměstnanců mění a 
vyvíjí v čase. Zjednodušeně řečeno - že mladí lidé dnes a před 10 lety používají odlišné 
myšlenkové vzorce a hodnotovou strukturu při vyhodnocování totožných situací. Byl 
proto proveden hloubkový rozhovor s CEO společnosti, který více než 10 let pracuje s 
podobným segmentem zaměstnanců (technologický startup, mladí lidé ve věku 20-25 
let). Během rozhovoru jsme se zaměřili na různé situace v rámci pracovního kontextu - 
recruitment, prezentace společnosti, motivace zaměstnanců, aj. Bylo zjištěno, že je patr-
ný posun v přesvědčeních jednotlivců, který má v našem kontextu zásadní vliv také na 
fungování společnosti.  
 Bylo zjištěno, že postavení zaměstnavatel-zaměstnanec se dostává spíše na jednu 
úroveň. Nejedná se tedy o klasické nadřazené postavení zaměstnavatele oproti za-
městnanci. Naopak, zaměstnavatel je nucen k vyšší míře transparentnosti a ote-
vřenosti nejen v rámci firemního fungování, ale také vzhledem ke svému okolí. 
Potenciální zaměstnanci totiž z pasivních příjemců pracovních nabídek začali ak-
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tivně vyhledávat příležitosti, které jim připadají smysluplné. Alespoň z našeho šet-
ření je patrné, že si zaměstnanci vybírají zaměstnavatele jako sobě rovného partnera, se 
kterým se budou dále rozvíjet a posouvat se dále.  
 V této souvislosti byla také odhalena zjištění dokládající nízkou averzi vůči 
změně zaměstnavatele. Dokonce i spokojení zaměstnanci totiž aktivně udržují kontakt s 
trhem pracovních příležitostí. Tato skutečnost vyvíjí tlak na zaměstnavatele, aby věno-
val dostatečnou pozornost budování employer brandingu a byl schopen reagovat na mě-
nící se motivace a potřeby jednotlivých zaměstnanců.  
 Z osobních zkušeností ředitele společnosti byly také zjištěny rozdíly v samotném 
vnímání zaměstnání jako takového. Zcela nejzásadnější byl posun ve vnímání vlastních 
hodnot a potřeb jednotlivých zaměstnanců. Zaměstnavatel byl nucen na tuto změnu rea-
govat upravením vnitropodnikových procesů a fungování zaměstnanců obecně. Vychází 
tak vstříc nově vzniklým potřebám např. volnou pracovní dobou, podporou seberealiza-
ce (kurzy a vzdělávání) nebo podporou volnočasového vyžití (sportovní předplatné). Se 
svobodou a tráveným časem bylo také zjištěno, že výrazně vytrácí pevné hranice mezi 
pracovním a soukromým životem pracovníků generace Y. Faktory, které způsobují ten-
to vliv jsou jednak nároky na firemní kulturu (tedy lidé, kterými se obklopujeme) a ná-
roky na volnou pracovní dobu (požadavek volnočasových aktivit i během pracovního 
dne). Protože se pracovníci chtějí svou prací bavit a spolupracují s lidmi, se kterými 
jsou si lidsky blízko, tráví společně také čas mimo zaměstnání. To může mít pozitivní 
vliv na výkonnost společnosti, protože při správném vedení jsou tito lidé ochotni věno-
vat svému zaměstnání více času a pozornosti, protože jej nevnímají ani tak jako zaměst-
nání jako spíš zábavu, výzvu a šanci uspět. 
 Největší změnu bylo možné vysledovat v nárůstu sebevědomí a aktivním chová-
ní zaměstnanců. Jedná se o metaprogramy proactive a towards. Další výrazná změna, v 
podstatě typická pro námi vybraný vzorek respondentů, byla změna pozornosti vnímání 
hodnot - z externally referenced na internally referenced. Znamená to tedy, že hnacím 
motorem zaměstnanců je jejich vnitřní referenční rámec, na základě kterého vy-
hodnocují, jestli má pro ně vykonávaná činnost nějaký smysl a jestli jim stojí za 
vynaložené úsilí a čas.  
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 Dotazníkovým šetřením byly výše zmiňované charakteristiky potvrzeny. Za-
městnanci spadající do generace Y tak ve svém životě hledají smysluplnost, možnost 
užívat si (bavit se), péči a pozornost, směřování, úspěch a svobodu. Jestliže dochází k 
naplňování těchto potřeb, jsou schopni a ochotni podávat velmi kvalitní výkony s ma-
ximálním nasazením. Mají velký zájem hledat nové způsoby řešení a rozvíjet tak jed-
notlivá odvětví. Výzva, které zaměstnavatelé čelí je jejich vysoká proaktivita, proto je 
nutné její usměrnění skrze kvalitní (profesionální, kompetentní) vedení a vizi. Udávání 
směru je užitečné často zdůrazňovat, aby neztratili kurz. Další výzvou je vyžadovaná 
svoboda (volnost) v řešení zadaných povinností, což však může být v určitých oborech 
na překážku. Ve všech ohledech je však významným tématem pozornost. Jednak je tím 
myšlena pozornost věnovaná jednotlivcům a jejich měnícím se hodnotám. A stejně tak 
je tím myšleno upoutání pozornosti jednotlivců, kteří se tak mohou stát důležitými hy-
bateli v rozvoji společnosti. Z výsledků je tedy patrné, že je kladen stále vyšší důraz na 
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Struktura hloubkového rozhovoru 
• Jakým způsobem jsi hledal zaměstnance? 
• Jak se prezentovali uchazeči? 
• online/offline 
• způsob a úroveň sebeprezentace 
• na co kladli důraz - skills/příležitost/brand 
• Jak vy jste se prezentovali? 
• online/offilne 
• způsob prezentace firmy 
• na co jsi kladl důraz - příležitost/brand 
• Co pro tebe bylo rozhodující pro přijetí? 
• Kdo byl pro tebe ideální zaměstnanec? Co chtěl, jak přemýšlel, jak pracoval? 
• Koho jsi hledal? 
• Nakolik se ti to dařilo nacházet? 
• Jak dlouho trvalo nábor nového zaměstnance? 
 
• Jak jsi udržoval tým kompaktní/spolupracující?  
• Jak jsi vzbudil zájem? Bylo potřeba burcovat/hecovat/budit zájem? 
• Co chtěli zaměstnanci slyšet, aby pracovali? 
• Jakým způsobem jsi dosahoval zvýšení výkonu? 
 
• Na kolik a jak se ti dařilo získat engagement týmu a jednotlivců? 
• Skládals tým nebo skupinu individualit? 
• Kdo byl pro tebe ideální zaměstnanec? Co chtěl, jak přemýšlel, jak pracovat? 
• Jakým způsobem jsi nastavoval cíle? 
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• Jak jsi dohlížel na jejich dodržování? 
• Co když se cíle ne/plnily? 
• Kolik času byli ochotni trávit v práci? 
 
• Na co slyšeli? Co chtěli? 
• Co byla pochvala za správně splněný úkol? 
• Co jste jako firma nabízeli? 
• Jaké byly zaměstnanecké benefity? 
• Na co podle tebe nejvíc slyšeli? 
 
• Doba úvazku? 
• Druh úvazku? 




tým vs. individualita 
peněžní odměna vs. kurz 
rutina vs. nové způsoby 




Dotazníkové šetření: Jak myslíme a co chceme? 
 
Vítám tě u dotazníku k mé diplomce. Snažím se zjistit, jakým způsobem myslíme když 
pracujeme a taky, co nás vede (motivuje) k tomu, abychom to dělali tak, jak to nakonec 
děláme. Všechny otázky se týkají pracovního kontextu a odpovědi anonymní. 
 
Protože si moc vážím vaší ochoty a času, máte u mě bečku piva, když mi vyplníte do-
tazník a práce se mi povede obhájit! Jiří 
 




















Kolik jsi za posledních 24 hodin poslal/a a obrdržel/a zpráv? (SMS, fb message, What-
sapp, ...) 
 0 - 9 
 10 - 49 
 více než 50 
 
Jak je pro tebe osobně důležité působit na hodně vydělávající pozici? 
 Jedna z nejdůležitějších věcí. 
 Hodně důležitý, ale ne nejvíc. 
 Bylo by to fajn. 
 Je mi to jedno. 
 
Kolik času jsi dlouhodobě ochotná/ý trávit prací? 
 Co nejméně je to nutné. 
 Chci najít rovnováhu mezi profesním a osobním životem.  
 Chci prací trávit co nejvíc času. 





Co tě nejvíc baví na tvé práci? 
 Baví mě objevovat nové insighty.  
 Baví mě deanovat problémy a cíle. 
 Baví mě podporovat lidi, aby byli úspěšní. 
 Baví mě přicházet s novými možnostmi rozvoje army. 
Co tě baví dělat ve tvé práci? 
 Prohlubovat vztahy a známosti.  
 Vytvářet nástroje a procesy. 
 Vytvářet příjemnější pracovní prostředí. 
 Přicházet s novými informacemi a poznáním. 
 
Jak nejraději ovlivňuješ druhé? 
 Snažím se inspirovat a motivovat. 
 Snažím se vcítit do jednotlivců. 
 Znalosti jsou podle mě základ. 
 Vždycky srovnávám s ideální situací. 
 
Jakou formou nejraději dostáváš zpětnou vazbu od nadřízeného? 
 Rozhovor v soukromí. 
 Rozhovor před celým týmem. 
 Písemně. 
 Zpětná vazba mě nezajímá. 
 
Do jaké míry souhlasíš s následujícími tvrzeními? (Zcela souhlasím, spíše souhlasím, je 
mi to jedno, spíše nesouhlasím, zcela nesouhlasím) 
 Nejdřív zaměstnanec, potom zákazník. 
 I z domu nebo kavárny dokážu odvést dobrou práci. 
 Díky volné pracovní době odvádím lepší pracovní výkony. 
 Je mi jedno, jak dlouho pracuju a kolik za to mám. Důležitý je pro mě proč to 
 dělám. 
 Chci mít stejný work-life balance jako moji rodiče. 
 Ten nejvíc kvalifikovaný uchazeč by měl u nás dostat místo. 
 Tvrdá práce je zárukou úspěchu. 
 Chtěl/a bych trávit více času se svou rodinou a přáteli. 
 I v týmové práci má každý svou roli, za kterou je zodpovědný. 
 Raději budu pracovat sám než v týmu. 
 Práce mě musí bavit, jinak ji nemůžu dělat. 
 Během práce si můžu odběhnout třeba do Otka nebo nějaké sportoviště. 
 Se svými kolegy trávím čas i mimo práci. 
 
Seřaď podle důležitosti od NEJDŮLEŽITĚJŠÍHO K NEJMÉNĚ DŮLEŽITÉMU. 
 velký úspěch 
 sebe-potvrzení 
 hodně výzev 
 
Co je pro tebe osobně potvrzení toho, že jsi správně splnil/a úkol? 
 Pochvala od okolí nebo nadřízeného. 
 To, že jsem tomu věnoval/a hodně času. 
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 To, že jsem dodržel/a dané postupy. 
 Vím to, protože jsem do toho dal/a všechno. 
 
Do jaké míry obvykle plníš úkoly? 
 Snažím se jim věnovat jen tolik úsilí, kolik je nezbytně nutné. 
 Snažím se vždy přidat něco navíc. 
 Záleží, jaký má podle mě úkol smysl. 
 Dělám tak, jak dělá moje okolí. 
 
Jaký je podle tebe vliv správně splněného úkolu na celek? (tým, odddělení, společnosti) 
 Je úplně jedno, jestli úkol splním správně nebo špatně. 
 Ovlivňuji tím jen své ohodnocení. 
 Ovlivňuji tím ne/úspěch celku. 
 
Co pro tebe bylo NEJVÍCE DŮLEŽITÉ při výběru Storyous jako zaměstnavatele? 
 Prestiž společnosti. 
 Výše platu. 
 Firemní kultura a lídři společnosti. 
 Náplň práce. 
 Jistota zaměstnání. 
 Lokalita a vybavení kanceláří. 
 
Co pro tebe bylo NEJMÉNĚ DŮLEŽITÉ při výběru Storyous jako zaměstnavatele? 
 Prestiž společnosti. 
 Výše platu. 
 Firemní kultura a lídři společnosti. 
 Náplň práce. 
 Jistota zaměstnání. 
 Lokalita a vybavení kanceláří. 
 
Jak dlouho si myslíš, že budeš pracovat ve Storyous? 
 Tak maximálně rok. 
 2 - 3 roky 
 4 - 7 let 
 Víc než 7 let 
 
Co by měl být rozhodující faktor ne/přijetí uchazeče o zaměstnání do Storyous? 
 Napište odstavec 
 
Jaký způsob ohodnocení ti chybí? (benefit, činnost, aj.) 
 Napište odstavec 
 
Jaké jsou 3 hlavní důvody, proč pracuješ ve Storyous? 
 Napište odstavec 
 
Co ti na Storyous ještě chybí? 








A co jiná práce? 
 Jsem rád/a, že jsem tady a nabídky jiných arem mě nezajímají.  
 Občas se kouknu, jaké jsou zrovna nabídky práce. 
 Aktivně vyhledávám a oslovuji jiné společnosti i když změnu vyloženě neplánu-
ji. 
 












 18 - 21 
 22 - 26 
 27 - 32  
 Více než 32 
 
Jak jsi na tom se vzděláním? 
 Maturitou to skončilo. 
 Bakalář stačí (studuji nebo mám splněno). 
 Magisterské stačí (studuji nebo mám splněno). 
 Je to ještě jinak: Napište vlastní odpověď 
 




Jestli tě zajímají výsledky, napiš svůj mail. 
 
 
 
